Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Diplomova prace

2017 Barbora Opletalova



Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Fakulta podnikohospodarska

Studijni obor: Podnikové4 ekonomika a management

Nazev diplomové prace:

Role influenceru v marketingové

komunikaci vybranych znacek

Autor diplomové prace:

Vedouci diplomové prace:

Barbora Opletalova

doc. Ing. Jan Koudelka, CSc.



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci na téma
»Role influencerii v marketingové komunikaci vybranych znacek*
vypracovala samostatné s vyuZitim literatury a informaci,

na né¢z odkazuji.

V Praze dne 28. srpna 2017 Podpis



Podékovani:

Rada bych timto pod€kovala panu doc. Ing. Janu Koudelkovi, CSc. za vstficnost, trpéli-

vost a cenné rady pti vedeni mé prace.



Nazev diplomové prace:

Role influencerti v marketingové komunikaci vybranych znacek

Abstrakt:

Diplomova prace se zabyva tématikou influencerii jakozto silného novodobého marke-
tingového nastroje, ktery diky své efektivnosti a autenticité ziskava v poslednich letech
na oblibé u spole¢nosti nejriznéjSich zaméreni. Cilem prace je vyhodnotit, jakym zptiso-
bem komunikace influencerti na socialnich sitich ovlivituje osoby ve véku 19-27 let. K to-
muto zjisténi bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu ve dvou podobach — obsahové analyzy
komunikace vybranych znacek prostfednictvim influencert a individualnich rozhovort
s expertnimi respondenty. Dale byl realizovan kvantitativni vyzkum prostfednictvim me-

tody sbéru dat CAWI.
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Title of the Master’s Thesis:

The role of influencers in the marketing communication of selected brands

Abstract:

The main topic of this master thesis is influencer marketing as a strong tool of modern
marketing which is getting more and more popular with companies of different orienta-
tion, mainly because of it efficiency and authenticity. The aim of the thesis is to analyse
what effect the communication of influencers has on people of age 19-27. For this analy-
sis, three researches were carried out. The qualitative researches included a content ana-
lysis and individual interviews with expert respondents. The quantitative research was

carried out through questionnaire survey using CAWI method.
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UvVOD

Statistiky vyhledavani' nazna¢uji, ze zatimco v roce 2013 byl influencer marketing okra-
jovou zalezitosti, dnes se jedna o prioritni oborové téma. Mnohé z marketingovych prin-
cipt, které za influencer marketingem stoji, jsou odbornikiim znadmé jiz roky, avSak nyni
jsou aplikovany v novém kontextu — na internetu a ve spolupraci s osobami, které sice

maji vyznamny vliv na ostatni, avSak mnohdy jiz nejde o celebrity klasického stfihu.

Prace je Clenéna na Cast teoretickou a Cast praktickou. V teoretické ¢asti je influencer
marketing nejdiive definovan a nasledn€ zasazen do historického kontextu word of mouth
marketingu. Word of mouth marketing tradicné vychazel pfedev§im z neformalniho sdi-
leni informaci, které jsou v této formé dle riznych studii vnimany jako pomérné daveéry-
hodné. Pro soudoby word of mouth marketing, odehravajici se do zna¢né miry na social-
nich médiich, je charakteristické, ze zde dochéazi k rozvolnéni hranic mezi pfirozenym
sdilenim informaci a sdilenim, jehoz obsah a priibéh je ovliviiovan marketéry. S takto
pojatym word of mouth marketingem pochopiteln¢ souvisi i ur¢ité etické otazky — napft.
jaka mira ,klamani* spotfebiteli je jesté ptipustnd. Tato prace se ovSem zaméiuje spise

na vyvoj influencer marketingu a jeho vyhody.

V dalsi podkapitole jsou popsany hlavni principy socidlniho vlivu, tedy obecné psycho-
logické mechanismy, které se v influencer marketingu uplatiiuji. Influenceti prostiednic-
tvim svého socidlniho vlivu plisobi nejen na nazory druhych, ale také na jejich postoje,
prozitky a v diisledku i nakupni chovéni. Pro obchodni spolecnosti je prirozen¢ vyhodné,
pokud influencer své nasledovatele ovlivni natolik, Ze se stanou pfiznivci produktu ¢i
samotné znacky a v rdmci svého neformalniho vlivu marketingové ovlivituji dalsi osoby.
Pole ptsobnosti kazdého influencera je vice ¢i méné omezené, odborné mize byt vyme-
zeno napft. prostiednictvim referenéni skupiny, coz je skupina osob, ktera je pro cilovou
osobu z n¢jakého divodu atraktivni a k niz by se proto chtéla pfipojit. Pro mnoho déti a
dospivajici jsou v soucasné¢ dobé referenénimi skupinami napt. rizné vymezeni youtu-
befi.

Névazné je pozornost vénovana riznym typim osob, které mohou marketéii v rdmci in-

fluencer marketingu oslovovat. Ctvrta podkapitola teoretické &asti je vénovana hlavnim

' Viz napt. Google Trends.



platformam influencer marketingu — socidlnim médiim. S ohledem na limitovany rozsah
textu nejsou analyzovéana veskera socialni média, text se zamétuje na blogy, Instagram,
Facebook, Twitter a videoplatformy. Kazdé z analyzovanych socidlnich médii je nejprve
ve strucnosti predstaveno, nasledné jsou prezentovany rtizné statistiky, metody influencer
marketingu nebo poznatky o jejich ti€innosti. Posledni podkapitola teoretické ¢asti je vé-
novana problematice méfeni G¢innosti kampani v influencer marketingu. Jedna se o velmi
rozsahlé téma, které je zde zpracovano spiSe okrajové a zdjemce lze proto odkazat na

pouzitou literaturu.

Prakticka ¢ast prace je ¢lenéna na n¢kolik oddilt a jejim cilem je vyhodnotit, jaky zptiso-
bem influenceti pisobi na osoby ve véku 19 az 27 let. V prvni ¢asti je prezentovana kva-
litativni obsahova analyza jakoZzto popis komunikace dvou obchodnich znaéek vyuziva-
jicich influencer marketing. Jedna se o spolec¢nosti Red Bull a VEMZU. Je zfejmé, Ze
zatimco prvni brand je primarné€ spojen se sportem, v piipad¢ VEMZU je situace odliSna
— ve srovnani s mezinarodné puisobici spolecnosti Red Bull je VEMZU mén¢ znama spo-
lecnost, jejimz hlavnim pfedmétem podnikani je prodej designového zbozi, mody a kos-

metiky.

Dale je prezentovan vlastni kvantitativni vyzkum, ktery byl realizovan prostfednictvim
metody sbéru dat CAWI (z anglického Computer Assisted Web Interviewing), s vyuzitim
online dotazniku vytvofeného na platformé Google Forms. Dotaznik sestaval z polozek,
které mapovaly demografické proménné respondenttl, jejich uzivani socidlnich médii a
nakupni chovani v kontextu influencer marketingu. Prakticka ¢ast pokracuje individual-
nimi rozhovory s Sesti expertnimi respondenty, které byly nalezité zpracovany a analyzo-

vany.
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1 INFLUENCER MARKETING

Vyznam pojmu marketing je vS§eobecné znamy, napt. Kotler a kol. (2007, s. 40) chapou
marketing jako ,, spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jed-
notlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. *
Autofi tedy rozliSuji mezi spolecenskym a manazerskym aspektem marketingu, kdy ma
ono spolecenské vymezeni blizko k definici ekonomického razu. S ohledem na rozvétve-
nost soudobého marketingu se v jeho ramci vyclenuji rizné podobory, véetné tzv. mar-
keting managementu. Tento podle Kotlera a Laneho (2013, s. 35) ,, nastupuje tehdy, kdyz
alespon jedna ze stran potencialni transakce premysli o prostredcich, kterymi by dosdhla
Zadouct reakce ostatnich stran. Mezi zainteresované ,,strany* patii zdkaznici, klienti

marketérd, partnefi, vlada nebo i Sirokd vefejnost.

Slovni spojeni influencer marketing se zpravidla ponechava v pivodnim anglosaském
tvaru. Jednd se o marketingové odvétvi, které mize byt pojato jako druh tzv. word of
mouth marketingu, tj. Gstniho nebo obecné¢ osobniho predavani marketingové podstat-
nych informaci mezi spotiebiteli ¢i potencialnimi spotiebiteli. Pophalova (2016, s. 1-3)
predklada fadu pohledii na obsah pojmu influencer marketing. Specialisté se shoduji, ze
podstatou influencer marketingu (dale IM) je identifikace osob, které maji vliv na skupinu
potencidlnich zdkaznikil, a naslednd cilend marketingova spoluprace s t€émito vlivnymi
jedinci — influencery. Uplatnuji se rizné techniky segmentace (cileni na rizné skupiny
zakaznikl a rGzné oblasti trhu), nebot’ influencefi mivaji omezenou plisobnost — napf.
maji vliv na skupinu osob urcitého véku, s urcitymi zajmy apod. Takova marketingova
komunikace mtze pusobit pfirozenéji a v disledku diveéryhodnéji, nez kdyby informace

vysilala sama spole¢nost.

Prikladem klasické marketingové klasifikace vyuzitelné k segmentaci trhu je ABCDE
klasifikace, ktera rozdéluje populaci podle socidlniho postaveni a ekonomické zdatnosti

domécnosti:
e A —top manazefi a profesiondlové s nejvyssim vzdélanim.
e B - stfedni management.

e Cl —nemanudlni pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici, pod-

nikatel¢ (vlastnici firem).

e (2 —kvalifikovani délnici, nemanualni pracovnici.
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o D —kvalifikovani a nekvalifikovani manualni pracovnici a mélo vzd¢lani pracov-

nici v nemanudlnich profesich ¢i na manazerskych postech.

e E —malo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manualni pracovnici, mali pod-

nikatelé v zemédélstvi a rybarstvi (Mediaguru, 2017).

Dojem ptirozenosti ¢i vyssi diveéryhodnost nejsou jedinymi vyhodami IM. V praxi mize
byt IM napt. jedinym marketingovym kanalem, jak uréitou skupinu osob oslovit. Typicky
je IM realizovan prosttednictvim internetu. Sammisova, Lincolnové, Pomponiova a kol.
(2016, s. 7) ve své definici IM ani neptipoustéji, ze by probihal mimo internet. Autorky
chépou IM jako proces najimani osob s internetovym vlivem k tomu, aby formou spon-
zorovaného obsahu komunikovaly smérem ke svému publiku informace souvisejici s ur-

¢itou obchodni znackou.

Z psychologického hlediska (respektive z hlediska psychologie persuaze - ptesvédcovani)
muze IM uplatilovat fadu principi, které ovétil a shrnul Cialdini. Influencer mize napf.
pusobit jako autorita, coz v cilovych osobach miize vzbuzovat divéru v jim prezentované
informace, nakupni chovani influencera mize byt pro jeho publikum socidlnim dikazem,
ze jim uzivany produkt pfinasi uzitek apod. (srov. Cialdini, 2012). Psychologie ptesvéd-
covani je ovSem pouze jednim z aspektii IM. V ramci snahy o podrobnéjsi vymezeni IM

je vhodné zacit word of mouth marketingem.

1.1 Influencer marketing na pozadi historie word of mouth marke-
tingu

Janouch (2014, s. 183) uvadi, Ze word of mouth marketing (ddle WOMM) znamen4 pte-
davani marketingové relevantniho obsahu ,,0d ust k ustim*. Jako ptiklad WOMM lze
uvést piipad z roku 2006, o némz referuje Gillin (2009). V té dobé¢ se relativné primérny
americky bloger Vincent Ferrari podé€lil o svou negativni zkuSenost s americkym posky-
tovatelem internetového pfipojeni AOL. Tato spolecnost byla zndmé pro své netinavné
obchodni zastupce, ktefi se svymi vnucujicimi praktikami snazili zdkazniklim znemoznit,
pripadné alespoii vydatné znepiijemnit odchod ke konkurenci. Ferrari si tehdy nahral je-
den z téchto nepiijemnych, zdlouhavych hovort s obchodnim zastupcem s tim, ze by tim
nasledné mohl pobavit své kamarady. Kdyz pak po par dnech nahravku vlozil na svij
blog spole¢né¢ s dotazem, zda ma nékdo podobnou zkusenost, netusil, co tim rozpouta.

Nahravka doslova proletéla celym internetem, fadou vyznamnych americkych médii i
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nejctenéjSich blogli. Kromé toho se spustila vina dalSich komentéit a stiznosti od soucas-
nych i byvalych zakaznikd, ale také od samotnych zaméstnancti. Cela aféra vyvrcholila
tim, Ze spole¢nost AOL byla nucena kompletné upustit od svych dosavadnich praktik

,véznéni zdkaznikl“ a zcela zménit svlij business model.

Pokud WOMM plni svijj tcel, lidé o produktu sdileji pozitivni informace a tato komuni-
kace je usnadnéna néjakou marketingovou aktivitou, jako napt. virdlnim videem. Opacny

ptipad, kdy WOMM miize spolecnosti ¢i produktu uskodit, byl uveden vyse.

Faktem je, ze WOMM nemusi byt pouze o osobni verbalni komunikaci, jelikoz lidé si
mohou ur¢ity produkt doporucovat napt. v diskuznich forech, prostfednictvim e-mailti
apod. Zakladem WOMM je myslenka, ze lidé se ovlivituji navzajem, povidaji si o riiz-
nych produktech a jinymi zpiisoby si vyméiuji informace. Pokud marketér tento proces
iniciuje nebo ve sviij prospéch ovliviiuje, naplituje podstatu WOMM.

Ackoli predavani marketingove relevantnich informaci ,,0d tst k Gstim* je zde od nepa-
Cakimova (2010, s. 4) uvadi prizkum, z n€hoz vyplynulo, ze dospéli lidé véri informacim
typu WOMM vice nez informacim s pivodem v masovych médiich, jako jsou radia, te-
levize, noviny nebo magaziny. V daném pruzkumu byla zahrnuta i cilend marketingova
komunikace online (napi. PR ¢lanky nebo reklamni weby) — také v tomto srovnani byly

informace typu WOMM pro dotazované duveéryhodné;jsi.

Dtlezitost WOMM v profesionalnim marketingu se datuje od padesatych let minulé¢ho
stoleti. Prikopnické vyzkumy se zaméfovaly napt. vliv WOMM na prodej klimatizaci,
potravin nebo domadcich potfeb. Socidlni média, jako jsou Facebook, YouTube nebo
Twitter, jsou charakteristickd fadou zpiisobii sdileni a rychlosti tohoto sdileni — lidé si
mohou posilat hypertextové odkazy, oznacovat videa, komentovat atd. (Stewart a kol.,
2015, s. 131-132). V této souvislosti je vhodné zminit i negativni aspekt soudobého in-
ternetového WOMM. VSselijaka pochybeni firem se nyni mohou mezi zakazniky rychle
rozsifit a poskodit znacku.

S uvedenymi vyhodami WOMM jsou pochopitelné spojeny i relativné vyssi zisky. Sam-
misova, Lincolnova, Pomponiova a kol., 2016, s. 35) cituji studii agentury McKinesey

z roku 2014, podle niz WOMM produkoval dvakrat vétsi prodeje nez ty, které vyplyvaly

z klasické placené reklamy. Zékaznici, kteti nakupovali na zdkladé WOMM, vykazovali

13



také o 37 % vyssi loajalitu k produktu ve srovnani se zakazniky oslovenymi prosttednic-
tvim tradi¢ni reklamy. V podkapitole o platforméach IM bude popséana dals$i nezanedba-
telnd vyhoda tohoto marketingového nastroje — dosah socidlnich siti v souc¢asné dobé

mnohdy pred¢i tradiéni média, pticemz toto se netyka vylu¢né nejmladsi generace.

Existuji rizné teorie, pomoci nichz lze proces WOMM online vysvétlovat. Kozinets a

kol. (2010, s. 71-73) popisuji, jak se teorie a praxe WOMM vyviji v reakci na zmény trhu:

1. Pfirozend vyména informaci mezi zédkazniky (the organic interconsumer influ-
ence model) — zdkaznici si mezi sebou vyméiuji informace, aniz by marketéii
tuto vyménu néjak iniciovali nebo ovliviiovali. ,,Pfirozenosti* je mysleno, ze za-
kaznici nejsou za toto chovani nikterak odménovani, motivuje je snaha druhym
pomoci, varovat je, ptipadné takto vyjadiuji sviij spolecensky status. Predpoklada
se, ze k tomuto WOMM dochazi ptedevsim v dobé produktovych inovaci a re-

klamnich kampani.

2. Lineéarni model marketér — vliv (the linear marketer influence model) — marketéti
si postupné zacali v§imat dulezitosti vlivnych, respektovanych a divéryhodnych
zéakaznika, kteti maji moznost oslovit ostatni zdkazniky. V ranych fazich IM S§lo
predevsim o pfedavani co mozna nejvice realistickych informaci o produktu a
nepiimé pusobeni na influencera, ozna¢ovaného jako nazorového viidce (opinion

leader).

3. Sitovy interakéni model (the network coproduction model) — zdkaznici jsou vni-
mani jako partnefi ve vytvareni hodnoty a vyznami spojenych se znackou nebo
produktem. Cilen¢ jsou ovliviiovani zdkaznici i ndzorovi viidcové, vznikd urcita
skupina zakaznik ¢i potencialnich zakaznikd, v jejimz ramci jsou marketingové

informace spoluvytvareny.

Ptikladem aplikace sitového interakéniho modelu jsou kampang, kdy firma na své face-
bookové strance oslovi uzivatele, aby se napt. v ramci soutéze podileli na vytvoteni fi-
remniho sloganu. Také v rdmci téchto marketingovych aktivit nicméné mize dochazet
k situacim, které mohou mit na znacku ¢i produkt negativni dopad. Pfikladem z posledni
doby je kauza Mlékarny Kunin ze socidlni sité Facebook, kdy celou zalezitost velice kri-
ticky pojali nejen bézni uzivatelé, ale i osoby, které by bylo mozné oznacit za influencery

(Horak, 2017; MarketingSalesMedia, 2017).
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Piechod od linearniho modelu k modelu interakénimu (neboli od webu 1.0 k webu 2.07)
se odrazi také v urcité rozdilnosti v obsahu pojmu ndzorovy vidce a influencer. Zatimco
termin nazorovy vidce v sobé obsahuje urcité kvality viiddcovstvi ve smyslu leadershipu,
s pojmem influencer tyto vyznamy pravdépodobné tak Casto asociovany nebudou. Ste-
wart a kol. (2015, s. 137) navazuji na studii, podle niz 22 % osob z tzv. socidlni bubliny
na nejmenované socialni siti (mtze jit o tzv. pratele na Facebooku, sledujici na Twitteru
apod.) vykazovalo atributy influencera, tedy tito lidé meli potencial vyznamné ovlivnit
nakupni chovani doty¢né osoby. Bylo by nepravdépodobné, kdyby vSichni tito influen-
cefi splnovali defini¢ni kritéria nazorového vidce, ktefi mivaji napt. relativné vysokou
miru znalosti v ur€ité oblasti a také jim pozornost vénuji média nebo marketéii (srov.
Katz, 1957°; Rose a Kim, 201 1). Napt. Ye, Law a Bin (2009) analyzovali data z nejvét-
Siho ¢inského webu zaméfeného na cestovani a prokazali pozitivni souvislost mezi mnoz-

stvim pozitivnich recenzi a obchodni uspésnosti jednotlivych hotelt.

V souvislosti s délenim linedrni vs. interakéni model (respektive nazorovi viiddcové vs.
influencefi) Ize identifikovat také rozdily ve vymezovani IM. Siroké definice IM zahrnuji
veskeré ptimo ¢i nepiimo placené marketingové ptisobeni prostfednictvim osob se soci-
alnim vlivem, pficemz muze jit i o klasické celebrity a komunikace nemusi probihat on-
line. Uzka vymezeni IM zdtraziiuji online formu komunikace, piipadné odliduji IM od
klasické placené propagace s tim, ze v ramci IM si firma pfimo nekupuje pozitivni refe-
renci, ale spise iniciuje prezentaci dan¢ho vyrobku a na formé propagace se influencer
vyznamné podili nebo je zcela ponechéna v jeho rezii (srov. Pophalova, 2016, s. 1-3;

Sammisova, Lincolnova, Pomponiova a kol., 2016, s. 30-34).

1.2 Socialni vliv online

Socialni vliv je mozné definovat jako formu vlivu jednoho ¢lovéka nebo lidi na nézory,
postoje, emoce a chovani jiného ¢lovéka nebo osob (Goldsmithova, 2015, s. 3). Nazorovy
vidce tak neovlivituje pouze nazory druhych, jak by se mohlo z oznaceni jevit. Podle

Prideho a Farrella (2010, s. 210) je ndzorovy vidce ¢lenem neformalni skupiny, jiz po-

* Jako web 2.0 je oznadovano stadium vyvoje internetu, kdy se uzivatelé vyznamné zacali podilet na tvorbé
obsahu.
3 r . r s . r , o o

Jedna se o jednu z prvnich studii na téma nazorovych vadcu.
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skytuje informace o specifickém tématu a ¢lenové této skupiny jej za timto tcelem vy-
hledavaji. Vyrost, Slaménik a kol. (2007, s. 321) chapou socialni skupinu jako ,, urcity
pocet lidi (mnoZina lidi), kteri maji néco spolecného. ““ Socialni skupiny tito autofi odliSuji
od seskupeni (agregatu), coz jsou shluky lidi, které¢ vyvolavaji dojem celku pouze na za-
kladé vnéjsich okolnosti, jako napt. Ze jsou ve stejném Case na stejném miste nebo délaji
tutéz ¢innost. Socialni kategorie pak predstavuji mnoziny osob, které maji n¢jaky spo-
lecny znak, jako napft. veék, pohlavi, rodinny stav, osobnosti vlastnosti. Z hlediska IM lze
fici, ze nazorovy vidce muze pusobit nejen v rdmci socidlni skupiny, ale také v rdmci
socidlniho agregatu nebo socialni kategorie, nicméné vyznamnéjsi vliv I1ze predpokladat

v socialnich skupinéch.

Jako referen¢ni skupiny byvaji oznacovany skupiny s pfimym nebo nepfimym vlivem na
chovani urcitého zakaznika. Tyto skupiny byvaji déleny na skupiny primarni (napf. ro-
dina, ptatelé, sousedi nebo spolupracovnici) a sekundarni (napt. odborné skupiny na in-
ternetu). Aspira¢nimi skupinami jsou ty, k nimz by se konkrétni osoba rada pftipojila.
Disocia¢nimi skupinami byvaji oznacovany skupiny, jejichz hodnoty nebo ndzory jed-
notlivec odmita (Kotler a Keller, 2013, s. 2015). Je tedy pochopitelné, ze marketéti, at’ uz
formou IM, nebo jinymi zptisoby, usiluji o identifikaci referen¢nich skupin potencialnich
zakaznika. Kotler a kol. (2007, s. 315) konstatuji, ze vliv skupiny se 1i$i dle produktu a
znacky, nicméné nejsilnéji se projevuje u napadnych nakupti (jako priklad uvadéji skutry
znacky Vespa).

Zamazalova a kol. (2010, s. 127) se zabyvaji druhy ptisobeni referen¢ni skupiny na spo-
tiebni chovani. Autofi uvadéji nasledujici mozné sméry a pruniky:

1. Informacni vliv referen¢ni skupiny — prosté predavani informaci uvnitt skupiny.

2. Symbolicky vliv referen¢ni skupiny a spotiebni chovani — napft. vliv demonstrace

statusu uvniti skupiny.

3. Referen¢ni skupiny a WOMM — autofi zmifuji kratké a dlouhé fetézce, kdy
dlouhé fetézce mivaji vétsSinou formu ocerniujiciho plsobeni a marketingova opat-
feni proti nim maji omezenou ucinnost.

4. Nazorové vidcovstvi — Castéji se prosazuje tzv. monomorfni ndzorové viddcov-

stvi, které je vazdno na urcity druh produktt, zatimco tzv. polymorfnich nazoro-

vych vidct je pomérné malo.
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5. Medialni zapojeni referencnich skupin — pro firmu je vyhodné, kdyz znacku ¢i
produkt podporuje (endorsing) piislusnik referencni skupiny potencialniho spo-
tiebitele. Dle typu se rozliSuje zapojeni celebrit, expertl, exekutivy firmy, obycej-
né¢ho Cloveka, prouzku zivota (obycejny ¢lovek fesi problém), obecnych osob-
nostnich typt (napft. horolezci), charakterovych licenci (napft. 1 rizné animované

postavy).

Podle Goldsmithové (2015, s. 133) jsou principy socialniho vlivu online podobné jako
offline, avSak online existuje ve srovnani s offline realitou vétsi pocet typu socialnich

vymeén. Autorka uvadi nasledujici klasifikaci socidlnich médii:

1. Kolaborativni projekty — umoznuji uzivatelim podilet se na obsahu (napt. Wiki-

pedia).

2. Blogy — webové stranky, kde jsou diskuzni, ndzorové nebo jiné ptispévky chro-
nologicky fazené a na jeden blog vétSinou prispiva jeden nebo nékolik malo uzi-

vatell (napt. Blogger).

3. Obsahové komunity — umoziuji tvorbu a sdileni multimediélnich ptispévka (napf.

YouTube).

4. Socialni sit¢ — webové sluzby obsahujici osobni profilové stranky, umoziuji spojit

se s dalSimi uzivateli, sdilet informace a udrzovat vztahy (napt. Facebook).

5. Virtualni (herni) svéty — uzivatelé se ucastni néjakého herniho projektu, kde se

mohou chovat vice nebo mén¢ podobn¢ jako v redlném zivot¢.

Uvedené ¢lenéni socialnich médii mé z dnesniho thlu pohledu spise didakticky raz, pro-
toze v soudobém online svéte se rizné typy médii prolinaji. Uzivatel napt. miize mit na
YouTube osobni profil, pod své videa miize psat blogy a zaroven posilat soukromé zpravy
jinym uzivatelim. Na Facebooku je pak mozné hrat fadu her, psat blogy, vkladat videa

apod.
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Graf 1 Odhadované poéty klasickych a chytrych mobilnich telefonii v Ceské republice (v milionech

Kust)
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Zdroj: Huskova (2017)

Facebook je v Ceské republice (dale CR) velmi popularni. Huskovéa (2017) uvadi, Ze
denné se k na tuto socialni sit’ v CR pfipoji 3,7 milionu osob, mési¢né pak 4,8 milionu
lidi. Celkem tak Facebook v CR pouZiva 59 % uzivateli internetu. Jak je patrné z grafu
vyse, nezanedbatelnd a stale rostouci ¢ast obyvatelstva k pfipojovani na socialni média

pouziva tzv. chytré telefony.

S rozvojem mobilniho internetu a variabilitou zafizeni uzivanych k pfipojeni (kromég
chytrych telefont jsou to napf. tablety nebo nositelna elektronika), kdy jsou lidé online
napt. v pribéhu jizdy méstskou hromadnou dopravou, se méni marketingova komuni-
kace. S ohledem na pocty Ceskych uzivateli Facebooku je evidentni, ze zde budou za-
stoupeny prakticky vSechny skupiny uzivatell. V ptipadé¢ jinych webi 1ze ocekavat napf.

relativné nizsi dosah u starSich osob (srov. Mediaguru, 2016; Mediaguru, 2017).

Vyse byly popsany nékteré druhy socialniho vlivu, jak je shrnul a prostiednictvim vlast-
nich vyzkumi ovéfil Cialdini (2012)*. Na Cialdiniho navazuji Khosrow-Pour a kol.
(2015, s. 6762-6772), kteti mechanismy obchodniho piisobeni popsané Cialdinim analy-

zuji v online kontextu:

* Kniha vysla v prvnim vydani v roce 1984.
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Autorita — vychazi se z predpokladu, ze odbornik (napt. stomatolog) propagujici
urcity produkt (napf. zubni kartacek), je v dané oblasti vzdélany, a proto se zakaz-
nici budou drzet jeho rad. Objevily se nazory, Ze online tento princip nebude do-
sahovat presvédcivych vysledkil, coz se ovSem nepotvrdilo. Jedna ze studii na-
znacuje vliv referenéni skupiny (v cizi skupiné se autorita uplatnila s mensim

efektem), jina studie vliv pohlavi (muzi vice podléhali autoritg).

Zavazek a dislednost — jde o prvek konzistence v lidském chovani. Lidé maji
tendenci drZet se jiz u¢inénych rozhodnuti a také tihnou k shodnym ¢i podobnym

vzorcum chovani.

Oblibenost — libivé nebo jinak pozitivné vyznivajici osoby jsou vnimany jako
dobré zdroje informaci a lidé také tihnou k vyhovéni pozadavkiim ze strany téchto
osob. Celkové se zda, ze princip oblibenosti ¢i libivosti je ve svété online pouzi-

telnéjsi, pokud je marketingové cileno na Zeny.

Socialni schvaleni — ostatni maji védomou ¢i neuvédomovanou tendenci nakupni
chovani jinych lidi povazovat za diikaz, ze se jedna o dobry produkt nebo vyhodny

nakup. Neni ptekvapivé, ze na internetu jde o casto uzivany a efektivni princip.

Reciprocita — jedna se o princip ,,néco za néco®, tedy socialni vyménu, jejimz
podkladem je motiv ,;revanSovat® se. Vyzkumi na téma efektivity vyuziti reci-
procity online nebylo mnoho (respektive nebylo mnoho zvetejnéno), avSak zda

se, ze ucinnost tohoto principu je na internetu omezena.

Vzacnost — nedostatkovy produkt byva lidmi povazovan za dobry, zddouci. Ac-
koli na toto téma nebylo publikovano mnoho akademickych studii, velmi pravdé-

podobné se jedna o dobte vyuzitelny princip 1 v online svéte.

Na Twitteru by mohly byt uvedené principy aplikovany nasledovné. Clovéka, jehoz ucet

ma v CR 100 tisic sledujicich, 1ze jednoznaéné povazovat za oblibeného (3.), pokud je

tato osoba zaroven sportovcem a bude chvalit néjaké sportovni vybaveni (1.), pravdépo-

dobné si tento produkt zakoupi vice lidi a ti o svém chovani daji vefejné védét (4.). Dany

produkt mize byt prezentovan jako limitovana edice (6.). Doty¢ny sportovec se mohl

napf. v ramci jiné tzv. give-away kampan¢ zdarma ,,zbavovat®“ jiného zbozi, coz v adre-

satech téchto produktti mohlo vyvolat motiv reciprocity (5.) vedouci ke koupi stavajiciho
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(placeného) zbozi. Pokud je jiz nékdo dlouhodobym sledujicim tohoto sportovce a naku-

poval jim propagované zbozi, mohl by se uplatnit princip diislednosti (2.).

Nelze opomenout ani klasicky sponzoring, kdy se obchodni spole¢nost typicky zviditel-
nuje uvadénim svého loga na materialech propagujicich urcitou akei, instituci, sportovce,
na billboardech, bannerech v prostorach konani akce, na trickach sportovcii apod. (Karli-
cek a kol., 2016, s. 142). V ptipadé klasického sponzoringu mlze sportovec napft. jen
uzivat nebo oblékat urcity produkt, aniz by se k nému néjak vyjadioval, aktivn¢ se ucast-

nil né&jakych soutézi apod.

Studie zaméfené na socialni vliv shrnuji také Sundar a kol. (2015, s. 458). Autoti uvadéji
napft. vyzkumy, které potvrzuji, ze lidé se online fidi nazory druhych, osoby sobé podobné
povazuji za diveéryhodnéjsi nebo se inspiruji u svych online ptatel. Sundar a kol. (tamtéz)

uzaviraji, Ze v online prostfedi se uplatiiuje informacni i referencni vliv.

1.3 Typy influenceri

Existuji riizné typologie influencerti. Napt. Wu, Jakubowicz, Cao a kol. (2013, s. 34) ci-
tuji typologii Baroneové, ktera rozliSuje:
1. Networker — osoba s velkym mnozstvim kontaktli, nadnesené lze fici, Ze ,,zna
kazdého a kazdy zna jej“.

2. Nazorovy vudce — mlze byt nejlepsSim tzv. ambasadorem znacky, jelikoz si ve
svém okoli vybudoval postaveni divéryhodné autority. Jeho zpravy byvaji ob-

vykle hojné¢ komentovany a sdileny.

3. ,,Objevitel — byva mezi prvnimi, ktefi zakoupi ur€ity produkt, pouziji néjakou
platformu apod. Jedna se o ¢loveéka, ktery konstantné vyhledava nové trendy a
inovace.

4. ,Reportér — osoba, jejiz vliv spociva primarn¢ v tom, ze sdili informace. Muze
jit napft. o blogery nebo zurnalisty.

5. Uzivatel — bézny zékaznik, ktery sice nema tak rozvétvenou sit’ kontaktl jako

networker, ale i tak je jeho sit’ pfimétené rozsahla.

Singh a Diamondova (2015, s. 346) radi, aby si marketéfi zadali analyzu zamétenou na

to, kolik expertnich, referencnich a pozicnich influenceri je s jejich znackou nebo pro-
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duktem spojeno. Expertni influencefi v tomto pojeti piiblizné odpovidaji nazorovym vid-
cum. Nazorovy vidce mize byt i klasickou celebritou, vefejné znamou osobou. Refe-
ren¢ni influencefi jsou osobami, které se zmifuji o daném produktovém odvétvi nebo
konkrétné¢ o specifickém produktu ¢i znacce. Firmy jako Acxiom mohou vypracovat
meta-socialni graf, pomoci n¢hoz Ize rozttidit osoby s vlivem dle demografickych kritérii
a napft. urcit, ktery clovek je vlivny a zaroven o produktu ¢i znacce Siii pozitivni infor-
mace. Pozi¢ni influenceti jsou osoby, které na zaklad¢ reference od jiného influencera

vyuziji sluzbu (napf. si stdhnou aplikaci) a ostatni je néasleduji.

Metody urcené k identifikaci influencertt mohou byt prosté (napt. ureni na zaklad¢ ab-
solutniho poctu sledujicich na Twitteru) i zna¢né sofistikované. Navic existuji riizné me-
tody pro rtizné internetové sluzby. Napt. Huang, Jun, Zhang a kol. (2014, s. 231-239)
popisuji specifické metody urcené k identifikaci influencerti v prostfedi online komen-
tafa. Influencery je tedy mozné Clenit napi. dle charakteru jejich aktivity, ale také dle

prostiedi, kde sviij vliv uplatiuji.

Odlisny je pohled na influencery z hlediska potencialnich ovliviiovanych, nebot’ ne kazda
osoba je pfistupnd vlivu influencera. Podle Prideho a Farrella (2010, s. 232-233) jsou
influenceti marketingové diileziti, pokud se potencidlni zakaznici o produkt velmi zaji-
maji a zaroven o ném maji nedostatek informaci. Z vyse uvedeného je nicméné¢ patrné, ze
influencefi mohou z4jem o urcity produkt iniciovat, vyvolat potfebu apod. Faktory usp¢-
chu jsou dle Prideho a Farrela (tamtéz) i podobnost hodnot a postoji mezi influencerem
a potencialnim zakaznikem, coz z hlediska vySe popsanych faktorii socidlniho vlivu od-

povida oblibenosti. Autofi uvadeji pét prikladii influencert:
1. Nébozensky viidce — mlze ostatni inspirovat napt. ohledné toho, jakym nezisko-
vym organizacim pfispét, jaké politické subjekty podporovat nebo mize byt in-
spirativni v riiznych oblastech zivotniho stylu.

2. Vudci postava v divéi komunité — ovliviiuje napt. ndkupy obleceni, obuvi nebo

kosmetiky.

3. ,,NadSenec* do filml — ma vliv na vybér filmt, které si cilova osoba ptj¢i, koupi,

které uvidi v kin¢ apod.

4. Rodinny lékai — vliv na vybér 1€k, potravinovych dopliikt a zdravotnich pro-

duktt.
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5. Pocitatovy odbornik — vliv na vybér elektroniky, softwaru, internetovych sluzeb

apod.

Lze konstatovat, ze v prostiedi ¢eského internetu pravdépodobné nebudou pfilis marke-
tingove zajimavi nabozensky orientovani influencefi, respektive by tuto kategorii bylo
vhodné rozsitit o rizné alternativné ¢i spiritudlni smyslejici osoby (srov. Pew Research
Center, 2017). Déle by bylo mozné jako relativné samostatné kategorie doplnit napf.

osoby propagujici néjakou formu zdravého zivotniho stylu, jako napft. sportovce.

Sammisova, Lincolnova, Pomponiova a kol., 2016 (s. 41-50) povazuji Zeny-influencerky
za kategorii hodnou zvlastni pozornosti. V mnoha statech USA mladé Zeny pted¢i své
muzské protéjsky ve vysi vydélkl 1 v nejvyssim dosazeném vzdelani. Napt. ve mésté
New York vydélavaji zeny ve véku 20-29 let o 21 % vice nez srovnatelni muzi. Dal$im
diivodem, proc se dle uvedeného autorského kolektivu vyplati marketingové cilit na zeny,
je skutecnost, ze zeny v domécnostech casto rozhoduji o nakupech. Dalsi vyhodou je, ze
existuje fada blogerek-matek nebo i blogerek zaméfenych na modu a styl. Jiné statistiky
naznacuji, ze zeny jsou aktivnéj$imi uzivatelkami internetu nez muzi a své protéjsky pre-
konavaji také ve sledovani spole¢enskych trendii. Zda se, ze trend, kdy jsou Zeny obecné
vhodnéjsimi influencerkami i ovliviiovanymi, je dlouhodobéjsi (srov. Pew Research Cen-

ter, 2013).

Kromé tematického rozélenéni influencerti 1ze s ohledem na t¢inek principu oblibenosti
vyuzit i ¢lenéni dle socialnich tfid. Urban (2011, s. 194) chape socidlni t¥idu jako ,, soubor
osob, které se delsi dobu nachdazeji v téze ekonomickeé situaci nebo ve srovnatelnych exis-
tencnich podminkach. “ Tedy lze fici, ze napt. vedle youtuberi s vysokym socialnim sta-
tusem, ktefi plisobi jako celebrity (autority) a spadaji do urcité referencni skupiny ptiz-
nivcu, existuji 1 influencefi, ktefi sice maji ur€itou autoritu, ale z hlediska socialné-eko-
nomického statusu jsou své cilové skupiné blize, patii do stejné nebo podobné socidlni
tridy.

Lantos (2011, s. 213-222) podava ptehled riznych zptsobt, jak lze urcit socidlni tfidu
urcitého ¢lovéka. Pokud jde o pouziti jediného indikatoru, pak je obvykle nejvhodnéjsi
zjistit, jaké povolani doty¢ny ¢lovék vykonava. Druh povolani ve vyzkumech obvykle
vyznamné souvisi s nakupy, jimiz lidé vyjadiuji svoji osobnost nebo zivotni styl (napf.
odévy, dovolené, konicky). DalSimi uzitecnymi ukazateli jsou napt. vzdélani, vyse piijmu
a jejich zdroj.

22



Pokrocilejsi metody, pomoci nichz lze ur€it, jaky typ influencera by mohl doty¢nou sku-
pinu osob ovlivnit, jak4 reklama by mohla byt u¢inna apod., jsou zalozené na kombinaci
riznych proménnych, véetné predchozich nakupt, mista bydlisté nebo okruhu virtudlnich
pritel. Navic je potieba brat v potaz, ze ,,trh influencerti neni stabilni - existuji influen-
cefi, kteti se objevi pfirozen¢ a nahle, jako napft. v ptipadé vyse uvedeného V. Ferrariho.
V takovych pfipadech nebyvd komunikace influencera s jeho publikem marketingové
planovana. Vered (2007, s. 116) v této souvislosti hovoii o prulomovych influencerech
(break-out influencers) a srovnava je s lokalnimi influencery (local-presence influencers),

kteti maji omezené pole plisobnosti a spise t€zi z osobnich kontaktd.

1.4 Branding s influencery

Kotler a Lane (2013, s. 281) chépou branding jako budovani sily znacky, jehoz podstatou
je vytvareni rozdili mezi vyrobky pomoci pojmenovavani urcitych elementti znacky.
Vznika tak mentalni struktura pomahajici spotiebiteliim utfidit si znalosti o produktech
zpusobem, ktery usnadni jejich rozhodovéni a findln€ ptfinese hodnotu firmé. Branding
1ze uplatiiovat pti budovani znacek pro fyzické zbozi, mista, organizace, myslenky nebo
osoby. Uvedeni autofi uvadéji jako piiklad brandingu osoby snowboardistu a skateboar-

distu Shawna Whita.

V praktické ¢asti bude brandingu vénovan zna¢ny prostor. Red Bull oznacuje jako bran-
ding druh podpory, kterou spolecnost poskytuje profesionalnim sportovcim. Celosvétove
takto firma podporuje vice nez 600 sportovcl, coz obnasi celoro¢ni smlouvu, podporu
vlastnich projektli, praci se specialisty, kondi¢nimi trenéry, fyzioterapeuty, koucink aj.
(Red Bull, 2013). Branding sportovct v pojeti Red Bullu je tedy vice nez smlouvou o

finan¢n€ ohodnocené propagaci znacky, jedna se o mnohostrannou spolupraci.

Reklamu je moZné povazovat za nastroj brandingu. Karli¢ek a kol. (2016, s. 67-68) uva-
déji, ze reklama je efektivni, pokud je siln¢ spjata se znackou, obsahuje jasna a presvéd-
¢iva sdéleni, na strané druhé by méla byt origindlni a libiva. Autofi jako ptiklad uvadéji

televizni reklamni spot znacky Hamé, kde vystupovala sportovkyné Gabriela Koukalova.

Sportovni branding spolec¢nosti Red Bull se vSak nesoustfedi na televizni reklamni spoty.
Tzv. brandovani influencefi vice ¢i mén¢ nedirektivné propaguji produkty Red Bull napf.
prostfednictvim socialnich médii. Habich (2013) uvadi, Ze Red Bull sponzoruje nejen

sportovce, ale napt. umélce a dalsi osoby. Sportovei maji napt. instrukce brat si na sebe
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pouze jednu ¢ast brandovaného obleceni, aby vse pilisobilo pfirozenéji. Logo by mélo do
obrazu byt zakomponovano tak, aby neslo ofiznout, coz usnadni v médiich, kde maji edi-

tofi tendenci ,,cizi* reklamu odstranovat.

Podstatou sportovniho brandingu je myslenka, Ze na zaklad¢ spojeni brandu s uréitym
sportem budou konzumenti vnimat dany brand prostfednictvim pocitii, myslenek a dal-
Sich asociaci, které ptirozen¢ maji pii sledovani sportu jako takového (Mullin, Hardy a
Sutton, 2014, s. 163). Hlavnim produktem firmy Red Bull je energeticky napoj, a proto
neni ptekvapivé, ze znacka je spojena s akénimi, energickymi a Castokrat i riskantnimi
psychologickym mechanismem spojeni brandt s podnéty, které samy o sobé vyvolavaji
urcité pocity, aby tyto pocity nasledné vyvoléaval brand, je Pavlovovo klasické podmitio-

vani (srov. Vysekalova, 2012, s. 169).

1.5 Zapojeni celebrit jako influencerii

,Brandované‘ sportovce v pojeti marketingu firmy Red Bull Ize povazovat za celebrity,
nebot’ jde zpravidla o sportovce ve svém odvétvi vyznacné. Halada (2015, s. 27) pise
pfimo o celebrity marketingu jakozto vyuzivani celebrit k podpote znacky v reklamni
kampani, pfipadné strategickém vytvareni znacky z vlastni osoby. Vyse uvedeny piiklad
s reklamou zahrnujici Gabrielu Koukalovou by odpovidal prvnimu pojeti celebrity mar-
ketingu, pokud se postupné youtuber stava diky strategické spolupraci s riznymi spolec-

nostmi celebritou, $lo by o druhé pojeti.

Zjednodusen¢ feceno — celebrity jsou osoby vyznacné v urcité sféte lidské ¢innosti, pro-
zivaji urcitou spolec¢enskou prestiz, uréitou miru vS§eobecné znamosti, avSak nemuseji byt
influencery. Témi se stavaji az v ptipad¢ urcité formy spoluprace s né¢jakou spolecnosti —
pfimo nebo skrze prostfednika, napt. marketingovou agenturu. Je logické, ze celebrity

z definice mohou uplatiiovat socialni vliv.

Nicméné definice celebrit a jejich vlivu mohou byt velmi komplexni a komplikované.
Marshall, Redmond a kol. (2016, s. 200) popisuji vice nez 40 atributii, na zakladé¢ kterych
1ze konkrétni osobu oznacit za celebritu. Tito autofi uvadéji Klout (viz nize) jako jedno
z méfitek ,,mikro-celebrit”, které zhruba odpovidaji fadovym influencerd, tedy osobam
s vyznamnym vlivem na socialnich médiich, které ovSem zarovei nevystupuji v tradic-

nich médiich v rolich celebrit.
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Marketingové vyhodny je priinik mezi atributy celebrity a referen¢ni skupiny. Na social-
nich sitich mize jit napt. o mladé influencery, kteii jsou dlouhodobéji uspésni ve sportu
nebo v modé. Nicméné ani marketingové smlouvy s takovymi influencery nebyvaji vzdy
bezproblémové — pokud marketingova spolecnost napf. oslovi vice influencert reprezen-
tujicich urcité subkultury, pak mtize byt v ramci téze marketingové kampané dany brand
vniman rozporuplné, nebot’ mize zahrnovat influencery, ktefi jsou pro nékteré cilové

osoby predstaviteli cizi (v protikladu k referen¢ni) skupiny.

1.6 Hlavni platformy influencer marketingu

vvvvvv

socidlni média na online komunikaci a diskuzni fora, blogy, socialni sité. Karlicek a kol.
(2016, s. 182) povazuji obdobna ¢lenéni za problematickd, nebot’ jednotlivda média se
vzajemné piekryvaji. Nize bude zvlastni pozornost vénovana bloglim, Instagramu, Twit-
teru, Facebooku a videoplatformé YouTube. Jedna se pouze o zakladni ptehled a moz-
nosti aplikace v IM. Socialni sit&, které v CR nedosahuji velké popularity, jako nap.
Snapchat, Pinterest, Tinder, jsou vzhledem k omezenému rozsahu prace ponechany stra-

nou.

1.6.1 Blogy

Blog (piivodné weblog) byva popisovan jako internetovy denik. Salova a kol. (2015, s.
63-69) uvadi, ze v roce 2012 bylo v USA aktivnich vice nez 30 milionti blogert. Blog je
mozné zalozit na vlastni internetové domén¢ nebo vyuzit nékterou ze specializovanych
sluzeb, jako jsou Blogger.com nebo Tumblr.com. Autofi d¢li blogy na osobni blogy, za-

jmové a profesni, produktové a firemni.

V CR pomérné vysoké ¢tenosti dosahuji weby na zpravodajskych a ndzorovych webech,
jako jsou iDNES.cz, Respekt nebo napt. Echo24. Kazdoro¢né jsou u nas vyhlaSovani vi-
tézové riiznych vice ¢i méné prestiznich soutézi a anket, jako napi. Food blog roku,
Knizni bloger roku nebo Mama blog roku. Soutéze byvaji dale ¢lenény do kategorii, napft.
Food blog roku byl v roce 2016 ¢lenén do kategorii Recepty, Dezerty a peCeni, Fotografie,
Food styling, Cestovani, Objev roku, Top 30 hlasovani vetejnosti, Video. Posledni kate-

gorie potvrzuje stirani hranic mezi marketingovymi platformami.

vvvvvv

blogy zpravidla obsahuji prvek autentiénosti a odhaluji soukromi autora/autorti. Usp&sné
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blogy tak vétSinou obsahuji jakysi prvek reality-show. Marketéfi by méli byt obezietni,
pokud blogy obsahuji vyssi vyskyt vulgarismu, propaguji ilegalni aktivity (napf. kon-
zumaci nelegélnich drog) nebo se zamétuji na kontroverzni témata (jako napt. nabozen-
stvi a politiku). Pfi vyhodnocovani uspé$nosti konkrétniho blogu je vhodné sledovat ne-
jen absolutni ¢isla odrazejici navstévnost, ale také se podrobnéji zamétit na obsah a aso-

ciace, které v cilové skupiné pravdépodobné vyvola.

Graf 2 Hlavni témata ceskych blogt dle Blogbarometru 2015
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Zdroj: DBM partners in communications (2015)

V CR byl realizovan vyznamny priizkum blogosféry v roce 2015. Tzv. Blogbarometr pii-
nesl fadu zjisténi. Ve srovnani s pfedchozim rokem blogefi vyuzivali pro propagaci svych
blogli mnohem vice socidlni sité, nejvice Facebook (71,8 %) a Instagram (49,7 %). Cel-
koveé byly aktivnéjsi Zeny, které zastupovaly 81,6 % ceské blogosféry. Pocet muzl se
zvySoval s pfibyvajicim vékem, dominovali ve vékové skuping 45-54 let. Zeny nejéastéji
blogovaly o krase a kosmetice (38,4 %), o modé a stylu (32,3 %) a cestovani (31,6 %).
Muzi preferovali spolec¢nost a politiku (16,7 %) a techniku, respektive technologie (9,3

%) (DBM partners in communications, 2015).
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Graf 3 Propojeni ¢eskych blogi se socialnimi sitémi dle Blogbarometru 2015
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Zdroj: DBM partners in communications (2015)

Z hlediska praktické ¢asti jsou relevantni oblasti sportu, mody a designu. Pro firmy je
vyhodné, pokud se napft. jejich produkty objevi v né€jakém top-listu blogera, pokud je
influencer zahrne do prezentovaného outfitu, looku apod. Sportovci mohou napt. ukazat,
jak urcity produkt zapada do jejich tréninkového nebo vyzivového planu, jak dany pro-
dukt pomaha s motivaci, regeneraci nebo je prosté jen bavi (Sammisova, Lincolnova,

Pomponiova a kol., 2016, s. 77-79).

24

nimu blogovani je vénovana i samostatna kategorie v soutézi Bloger / Blogerka roku.
Blogery publikujici o designu Ize povazovat za méné ohranicenou kategorii, protoze de-
sign souvisi bydlenim, bytovymi dopliiky, ale i kategorii Zivotniho stylu (viz napft. blogy
Vintage lover nebo Lucie living). Sportovni blogy je mozné nalézt napt. na webu Blo-
gerky.cz, bloguji rizni sportovni redaktofi, sportovni kluby, firmy zainteresované ve
sportu nebo i samotni sportovci. V poslednim piipadé se ovsem spiSe jedna o klasické
pfispévky na socidlnich sitich. Nicméné ani sportovni blogefi nemaji vlastni kategorii
v nejvyznamnéjSich ¢eskych anketdch. V zahrani¢i jsou sportovni blogetfi velmi popu-
larni, at’ uz jde o majitele klub, jako jsou Ted Leonsis (hokejovy tym Washington Capi-

tals), nebo odborné redaktory sportovnich portali (Baker a Esherick, 2013, s. 159).
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1.6.2 Instagram

Instagram je online aplikace a zaroven socialni sit’ zaméfena na sdileni fotografii a krat-
kych videi. Celosvétové Instagram registruje pies 600 milionti u¢tu (Instagram, 2017).
Instagram je v CR tieti nejpopularngjsi socidlni siti. V pfedchozim roce zaznamenal ob-
rovsky pokrok jak v nabidce funkci, tak v mnozstvi uzivatelti. Instagram 1ze povazovat
za nejprogresivnéjsi socialni sit’ posledni doby, cemuz vdéci z velké ¢asti zavedenim Insta
Stories. Ty plnohodnotné nahradily funkce do té doby oblibené platformy Snapchat, ktera
timto krokem rapidné ztratila na popularité¢ a fada jejich uzivatelti se pfesunulo pravé

na Instagram (Lorenc, 2017).

Také Kroupa (2017) uvadi, v CR popularita Instagramu roste. Lidé v CR v sou¢asné dobé
travi na socialnich sitich v priméru 147 minut denné, o 12 minut méné€ nez v roce 2016.
Avsak zatimco doba stravena na sitich se zkratila, pocet navstévovanych siti vzrostl. Sko-
kové roste popularita vizualniho obsahu, mezirocné v oblasti socidlnich siti nejvice posi-
lila sit’ Instagram a Snapchat. Osobni zkuSenost s Instagramem mé dnes 40 % dotazanych
a 25 % dotazanych tuto sit’ pravideln¢ pouziva. Typicky Cesky uzivatel Instagramu je ve

véku 15-29 let, spiSe niz§iho vzdélani a z velkého mésta, Castéji jde o zenu.

Nejsnadnéji 1ze influencera na Instagramu nalézt podle toho, jestli taggoval (oznacil) pro-
dukt nebo znacku, jestli pouzil n&jaky hashtag souvisejici pfimo se znackou (napf.
#redbull), respektive neptimo (napf. #energydrink). Nasledné je vhodné vyhodnotit, kolik
ma doty¢ny sledujicich, jaka jeho fotky pokryvaji témata, jak na né ostatni reaguji apod.
Se sledujicimi 1ze marketingové pracovat formou riznych soutézi, napft. ,,nahrajte foto-
grafii a vyhrajte, ,likujte a vyhrajte®, ,,sledujte a vyhrajte, , komentuje a vyhrajte*

(Sammisova, Lincolnova, Pomponiova a kol., 2016, s. 90-102).
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Obrazek 1 Ukazka poctu vyhledanych prispévki s hashtagem #redbull k 7. 7. 2017

#redbull

Prispévky (5 086 873)

Zdroj: Instagram

Nejjednodusi formou spoluprace s influencerem na Instagramu je nicméné prosté zvetej-
néni fotografie s produkem, respektive prosté uvedené hashtagu ¢i odkazu na firemni

ucet. Napf. sportovni firmu Adidas u nas takto propaguje Leos Mares.

Obrazek 2 Ukazka hashtagi L. MareSe na Instagramu (post z 1. dubna 2017)

leosmares #Pllmaraton #PragueHalf
@runczech #VstavatACvicit
#CviémeVRytme

#Adidas @adidas.cz #AdidasRunning
@AdidasRunning

Zdroj: Instagram

Pokud jde o inzerci skrze Instagram, tato by méla byt samostatn¢ promyslena. Byt je
reklamni platforma sdilend s Facebookem, ktery tuto firmu vlastni, jedna se o dvé rizné
socialni sité, a proto nemohou byt pouzity tytéz postupy (Padveen, 2017, s. 146). Vzhle-
dem k vizualnimu zaméfeni Instagramu se jedna o velmi dobrou platformu pro osoby
zajimajici se o design a modu. Tak lze na Instagramu nalézt kostymni designéry, bytové
designéry, osoby zamétené pramyslovy design a pochopitelné fadu uzivatelek i uzivateli
propagujicich médni trendy (viz napt. The Council of Fashion Designers of America,

wewr

patii Petr Cech, Jaromir Jagr, Petra Kvitova, Tomas Berdych.
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De Veirmanova, Caubergheova a Huddersova (2016) se vyzkumné zabyvaly tim, jak cel-
kovy pocet folllowerti na Instagramu ptisobi na vnimanou oblibenost influencera, respek-
tive zda vysoky pocet followerti automaticky znamena, ze je doty¢nému influencerovi
pripisovano ndzorové vadcovstvi, které ma dle riznych studii dopad na ndkupni chovani
(srov. napt. Cantallops a Salviova, 2014). De Veirmanovéa, Caubergheova a Huddersova
(2016) konstatuji, ze s poctem followert roste obliba influencera, coz je ddno vnimanou
popularitou tohoto ¢lovéka (viz vyse socidlni schvaleni), avSak samotnd popularita nega-

rantuje pripisované ndzorové vudcovstvi.

Z toho plyne, ze zejména brandy, u nichz je dulezity nazor influencera (v protikladu napf.
k prosté prezentaci produktu), by mély pfi vybéru influencera na Instagramu zohlediiovat
1jind kritéria, nez je prosty pocet followerti a popularita. De Veirmanova, Caubergheova
a Huddersova (2016) dale uvadeéji, ze followefi sleduji i pomér mezi sledujicimi a sledo-
vanymi — u influencerti se projevil fenomén, kdy nizky pocet sledovanych negativné
ovlivitoval oblibenost téchto influencerii. Lze proto doporucit, aby sami influencefti sle-

dovali pfimétené mnozstvi jinych ucta.
1.6.3 Facebook

Facebook vznikl v unoru roku 2004, kdy student Harvardské univerzity a pocitacovy pro-
gramator Mark Zuckerberg zalozil stranku Thefacebook.com, kterd méla ptivodné slouzit
pouze studentiim Harvardu. Stal se z ni ale obrovsky hit, béhem 24 hodin se na strance
zaregistrovalo pfes 1200 Harvardskych studentli. Béhem nésledujicich mésicti bylo na
novou socidlni sit’ pfipojeno nékolik dalSich vybranych univerzit a do konce roku 2004
byla sit’ roz§ifena na vSechny americké vysoké Skoly. Doména se pifejmenovala na Face-
book.com a v zafi roku 2005 expandovala do univerzit po celém svété. V srpnu 2006
Facebook ptekrocil hranice vzdélavacich instituci a od té doby se na néj miize zaregistro-

vat kdokoliv s platnou emailovou adresou (Phillips, 2017).

O vysokych poctech ¢eskych uzivatelti Facebooku jiz bylo psano vyse. V soucasné dobé
je Facebook dynamicky se rozvijejici socialni sit’ s mnoha moznostmi vyuziti. Uzivatelé
mohou vytvatet vlastni profilové stranky, postovat nejriznéjsi ptispévky na tzv. zed,
oznacovat prispevky jinych uzivatell, zafazovat uzivatele mezi své pratele, sledovat uzi-

vatele, pouzivat hashtagy, hrat hry apod. Také z hlediska marketingu nabizi Facebook
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fadu moznosti. Socidlni sit’ obsahuje napf. zabudovanou aplikaci k potadani soutézi’,

ktera dosud neni pielozena do ¢eského jazyka.

Obrazek 3 Ukazka nativni Facebookové aplikace k vytvareni soutézi

I tl Contest Q _ Martin  Hlavni stranka 20+

Contests for Pages

Configure the contest

e Configure Edit Questions Preview Publish

Let's get started! Publishing a contest is easy and takes less than 5 minutes. Pick a title for your contest and
continue to the next step.

Zdroj: Facebook

Socialbakers uvadi, ze v kvétnu 2017 byly nejcastéjsSimi interakcemi na ¢eském Facebo-
oku reakce (83 %). Sdileni se tykalo 11 % prispévka a komentare pak 6 %. Pokud jde o
typ ptispévku, odkazy, fotografie a videa dosahuji celkem vyrovnanych ¢isel (32 %, 39
%, respektive 29 %) (Socialbakers, 2017).

Influenceti na Facebooku napft. publikuji o konkrétnich produktech, potfadaji rizné se-
tkani, posilaji odkazy a také mohou sami pracovat se soutéZzemi. V ramci zjistovani ucin-
nosti ur¢itého postu na Facebooku se sleduji rtizné ukazatele, jako napft. celkovy pocet

interakci, pocet reakci, pocet sdileni nebo pocet interakci na tisic fanouskda.

Na Facebooku ptisobi fada &eskych sportovei. Ceska odnoz ¢asopisu Forbes vyhlasila

wewr

ey

se umistil Petr Cech, na 18. mist& pak Zuzana Light, coz Ceska Zijici v USA a propagujici

zdravy zivotni styl a fyzické cviceni (Forbes, 2016).

1.6.4 Twitter

Twitter je socialni sit, kterd vznikla v roce 2006, kdy ji zalozili Evan Williams, Noah
Glass a Jack Dorsey. Zakladni charakteristikou Twitteru je, ze zpravy, které uzivatelé
pisi, jsou omezené na 140 znak a oznacuji se tweety. Uzivatelé se mohou vzajemné sle-

dovat a posilat si soukromé zpravy. Je mozné vkladat odkazy, obrazky, kratka videa,

K 7.7.2017.
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emotikony (Fittonova, Hussain, Leaningova a kol., 2015, s. 11). Twitter je vice nez jiné
socialni sité zndmy pro sdileni novinek, aktudlnich udalosti a ¢asové omezenych komerc-

nich akci (Sammisova, Lincolnova, Pomponiova a kol., 2016, s. 104).

Jednim z vyznamnych problémi, s nimiz se Twitter potyka, jsou falesné ucty, tzv. boti.
Javilirek (2017) uvadi, ze podle jednoho z poslednich prazkumt tvoii 9 az 15 % ,,uziva-
telt socialni sit¢ Twitter aktivni boti, celkové jde o az 48 miliont Gctl. Boti se na Twit-
teru osvédcili napft. pti varovani pred pfirodnimi katastrofami, mohou se podilet na efek-
tivnim sbéru dat, automatickém vkladani pirispévki, ale také vkladaji nevyzadané pfi-

spévky, tzv. spam.

Socialbakers (2017) uvadgji, ze v kvétnu 2017 byly v CR nejéast&j§imi interakcemi na
Twitteru tzv. likes (69 %), nasledované retweety, kdy uzivatel publikuje zpravu nékoho
jiného (16 %) a na poslednim misté se umistily prosté odpovedi na tweety ostatnich (14

%).

S ohledem na vySe uvedené je ziejmé, ze pii vybéru influencera by spole¢nost méla po-
soudit, jaké mnozstvi jeho sledujicich tvofi boti, neaktivni uzivatelé apod. Sammisova,
Lincolnova, Pomponiova a kol. (2016, s. 105-107) uvad¢ji, ze v soucasné dobé je vy-
znamnym marketingovym prostfedkem pfi praci s influencery z Twitteru uspofadani on-

line komer¢ni party.

Obrazek 4 Ukazka pribéhu online party na Twitteru

Let’s get this party started! #CleverSummer
12:07p.m. PST

Q1: What are vour favorite outdoor summer activities?
#CleverSummer

RSVP & answer Qs for a chance 2 win $50-8150 gift cards!
http://clvr.li/rsvpl #FCleverSummer

Enter our Summer Sweepstakes at www.clevercontest. com for
a chance to win a dream vacay! #CleverSummer

Zdroj: Sammisova, Lincolnova, Pomponiova a kol. (2016, s. 109)

Z obrazku vyse je patrné, ze kromé v podstaté obligatniho uziti hashtagt (zde #Clever-
Summer), které umoziuji snadn¢ji dohledat samotnou akci a souvisejici prispévky, se
uzivaji i rizné zkratky (zde RSVP — zkratka pro ,,prosim odpovézte®), cozZ je sice na in-

ternetu bézné, avSak na Twitteru s ohledem na limit 140 znakd mnohdy i nezbytné. Dale
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si 1ze v§Simnout zkracené verze hypertextového odkazu (zkracovac clvrl.li) a uziti slango-
vého kratsiho slova pro dovolenou (,,vacay* namisto ,,vacation®). V disledku je tak do
velmi stru¢né obsahu vméstnano mnoho informaci, coz je dozajista vyhodou Twitteru a

srozumitelné a zaroven poutavé tweety.

Jednou z moznosti, jak marketingové ptisobit na influencery na Twittereu, je inzerce vy-
branym skupinam. Takovou skupinou mohou byt napt. ¢asni osvojitelé (tzv. early
adopters), coz jsou osoby, které urcity produkt nebo trend zkouseji mezi prvnimi.
Lambrechtovd, Tuckerova a Wierztova (2017) nicméné konstatuji, Ze ¢asni osvojitelé
jsou ve srovnani s osobami, které si urcity produkt obstaraji pozdéji, poptipad¢ urcitému
trendu podlehnou pozdéji, méné responzivni vici reklamé. Lze proto fici, Ze zatimco
Casni osvojitelé mohou byt na Twitteru vlivnymi influencery s dopadem na nakupni cho-
vani ovliviiovanych, naklady na propagaci (formou tzv. sponzorovanych tweetll) smérem
k ¢asnym osvojitelim mohou byt vyznamné vyssi nez pii inzerovani jinym skupinam,

ptipadné je vhodné zvolit jinou formu spoluprace s témito influencery.

1.6.5 Videoplatformy

Nejvyznamngjsi videopatformou v CR je YouTube, ktery patii spole¢nosti Google. Jak
vysvétluji Shalin a Bottelo (2007, s. 10), YouTube vznikl v roce 2005 diky zakladatelam
Chadovi Hurleymu, Steve Chenovi a Jawedovi Karimovi. V roce 2015 Ciampa, Moorova
a kol. (2015, s. 9) uvadéli, ze YouTube mél 500 miliont kanal. V soucasné dobé ma

YouTube 1,5 miliardy p¥ihlasenych uzivateli denné (Surkala, 2017).

YouTube je z marketingového hlediska spolu s Facebookem kli¢ovy piedevsim ve vé-
kové skupiné 15-24 let. Tato vékova kategorie se vénuje sledovani YouTube v priméru
vice nez 32 minut denné a na Facebooku stravi denné v priméru 31 minut. Pokud jde o
klasické televizni vysilani, lidé ve véku 15-24 se mu vénuji tfikrat méné nez vékova ka-
tegorie 55-69 let (Mediaguru, 2017b). Nicméné jak je patrné z grafu uvedeného nize,
mobilni aplikace a prohlizeni webovych stranek jsou v CR dileZitymi komunika&nimi

kanaly i pro star$i osoby.
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Graf 4 Podil ¢asu sledovani média ke konzumaci viech mediatypi v CR za duben 2017
m Televize W Radia ® Mobilni aplikace m Webové stranky
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Zdroj: Mediaguru (2017b)

Dragan (2017) aktudlné uvadi, ze v CR méa YouTube jiz 5,2 milionu unikatnich divaka,
1,9 miliardy zhlédnuti mési¢n¢ a zasah YouTube za posledni rok vyznamné narostl. Cel-
kovy nartst odpovida péti procentnim bodiim, v mladsich vékovych skupinach dokonce

o 12 procentnich bodi.

Graf 5 Mési¢ni zasah YouTube v populaci 15-69 podle vékovych skupin (% z celkové populace)
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Zdroj: Dragan (2017)

Ani v CR jiz neplati, e YouTube influencefi ovliviiuji pouze déti a dospivajici. Ve vé-
kové kategorii do 44 let je zdsah YouTube obrovsky a v soucasné dobé jej lze povazovat
za velmi vlivné médium napti¢ vékovymi skupinami. Dragan (2017) uvadi, Ze mési¢ni
zasah YouTube je dramaticky vétsi nez zasah ostatnich online video platforem, jako jsou

Prima (respektive iprima.cz), Stream (respektive stream.cz) a dalsi.
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Podobné jako na jinych platformach i na YouTube lze nalézt spoustu influencert z oblasti

sportu, médy nebo designu. Influenceti maji vlastni kanaly, objevuji se jako hosté na ka-

nalech ostatnich influencert, spolupracuji s firmami atd. Videa mohou byt sponzorovana

nebo se §ifi organicky.

1.7 Méreni v oblasti influencer marketingu

Me¢éfeni ucinnosti riznych IM kampani lze povazovat za samostatny obor a ¢innost, jejiz

narocnost je zavisla na fad¢ faktort, véetné rozsahu konkrétni kampané, poctu platforem,

zpusobu propagace, pouzitych metrik aj.

Sammisova, Lincolnova, Pomponiova a kol. (2016, s. 162-164) uvadéji nasledujici ove-

fené zpusoby k vyhodnocovani vysledki IM kampani:

1.

bit.ly — slouzi ke zkracovani hypertextovych odkazl a naslednému méieni pro-
kliku.
Curalate — pomaha propojit vizualni prezentaci produktu (napf. influencerem na

Instagramu) s koncovym zékaznikem.

vvvvvv

kou dobu je nejvhodnéjsi publikovat aj.

Google Alerts — upozornéni, kde je mozné napf. nastavit, aby spolecnost méla

informace o tom, kdyz se né¢kdo o jejim produktu zmini.

Google Analytics — komplexni nastroj ke sledovéani riznych atribut navstévnosti

webu.
Hashtracking — sledovani hashtagli na Twitteru a Instagrau.

Hootsuite — umoznuje v ramci jednoho globalniho uctu spravovat az 100 riiznych

uctl na vice nez 35 riznych socialnich sitich.

Klout — algoritmus, ktery vyhodnocuje vliv uzivatele na riznych socialnich kana-
lech. Vysledné ¢islo se pohybuje v rozmezi 1 az 100, nebere vSak v potaz kvali-

tativni data.

Little Bird — néstroj k vyhledavani influencera.
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10. Simply Measured — umoznuje vyhodnocovat efektivitu kampané napfti¢ socidl-
nimi sitémi pomoci sledovani hashtagti. Obsahuje 1 komplexni néstroje, jako jsou

benchmarky aj.

11. Sprout Social — nastroj umoziujici sledovat rizné kampané na rstnych kanalech.

Jednou z vyhod je moznost vyhodnocovani efektivity vlastnich reakei.

Oblibenym ukazatelem pro méteni u¢innosti kampané ¢i vhodnosti vybéru influencera je
tzv. engagement rate, neboli miry interakce divdka na urcity piispévek ¢i konkrétniho
influencera jako takového. Tuto miru interakce Ize vypocitat jednoduchym vzorcem, jako

podil poctu sectenych likii a komentait pod ptispévkem a celkového poctu uzivatelt sle-

dujicich daného influencera. (Carlotti, 2016)

V CR existuje fada specializovanych firem, které nabizeji rlizné nastroje k analyze kam-
pani, navstévnosti, optimalizaci webovych stranek apod. Vyznamnou spole¢nosti zamég-

fenou na analyzu socidlnich siti je ceské firma Socialbakers.
Obrazek 5 Ukazka webového rozhrani zkuSebni sluzby firmy Socialbakers

Kl Growth of Total Fans ’ B Total Fans ’ K Interactions *
Last Week Last Week Last Week

27k

19,32 M 435,57 k
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2 CHANEL CHANEL

=
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10,49 74K 1
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CHANEL Sample profile Sample profile

Zdroj: Socialbakers (2017)

Stejné jako existuji faleSné ucty na Twitteru, lze riznymi zplisoby uméle navySovat pocty
fanousk, sledujicich uzivateli apod. i na jinych socidlnich sitich. Takové postupy jsou
neziidka v rozporu s podminkami uzivéani téchto sluzeb, nicméné faktor autority je zfejmée

pro sledujici influencert ¢asto dilezitéjsi, nez pripadna rizika a neeti¢nost té€chto postup.
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2 ROLE INFLUENCERU V KOMUNIKACI VYBRANYCH
ZNACEK

2.1 Metodika vyzkumu

Vyzkum byl realizovan ve tfech etapach a ma kvalitativni 1 kvantitativni ¢ast. Kvalitativni
charakter méa obsahova analyza a hloubkové rozhovory. Dotaznikové Setieni mélo cha-

rakter kvantitativni, prezentovana je popisna statistika.

2.1.1 Obsahova analyza

Cilem obsahové analyzy bylo prezentovat marketingovou praci s influencery u dvou spo-
le¢nosti — zavedené mezinarodni spolecnosti (Red Bull) a rozvijejici se mensi spolecnosti
(VEMZU). Ackoli je pfedmét podnikani téchto spolecnosti rizny, obé spolupracuji s veét-
$im mnozstvim influencert na stejnych platformach, socialnich sitich. Divodem pro vy-
bér uvedenych spolec¢nosti byla osobni angazovanost autorky a také snaha o zahrnuti dvou
rozdilnych spolecnosti s ohledem na odvétvi, velikost nebo i1 délku existence. Navzdory
témto rozdilim uvedené spolecnosti cili na srovnatelné skupiny, alespont pokud jde o
obecnéjsi sociodemografické ukazatele. Zajimavé bude proto sledovat, zda z analyzy vy-
plynou né&jaké odvetvoveé rozdily. Nicméné spoluprace uvedenych spolecnosti s influen-
cery se muze liSit nejen s ohledem na rtizna odvétvi, ale také s ohledem na predpokladané

rozdily ve finan¢nich moZznostech obou firem.

Do obsahové analyzy bylo zaclen¢no celkem 7 influencert, pfiCemz u kazdého z nich
byly zvoleny 2-4 ptispévky na socidlnich sitich, které byly kvalitativné srovnavany. Déle
byl zaznamenan typ ptispévku (audio, video, sdileny odkaz, zivy pienos), jeho zaméteni
(sport, kosmetika, moda, bydleni), jakym zplisobem byla prezentovana znacka (hlasova
zminka, vyobrazeni produktu, vyobrazeni loga), zda se znacka objevila v popisku pfi-
spévku a také pocet reakci (soucet tzv. likii a komentait pod prispévkem). Nejednd se
tedy o pribézné zaznamenavani vSech ptispévkl behem zvoleného ¢asového useku, ale
spiSe prufezovy vybér piispévkill na socialnich sitich, které 1ze vyuzit k analyze objektiv-
nich (napft. pocet reakci) 1 subjektivnich (napt. kompozice) ukazatelil, a nasledné ptipadné

uvést ndzory na ditvody ne/uspesnosti jednotlivych sdéleni apod.
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2.1.2 Dotaznikové Setieni a pilotaz
Cilem dotaznikového Setteni bylo zjistit odpovédi na nésledujici 3 vyzkumné otazky:
Jaké influencery sleduje vybrana vékova skupina?

Jaké ma tato vékova skupina postoje k propagaci produktii/znacek na socialnich sitich

influencerti?
Jaké typy piispévkt od influencert nejvyraznéji ovlivituji ndkupni chovani osob ze
zvolené veékové skupiny?
Pfed samotnym dotaznikovym Setfenim byla provedena pilotaz, jiz se ti¢astnilo 5 respon-
dentl. Cilem pilotaze bylo predevsim ovéfit srozumitelnost polozek dotazniku a zjistit,

zda se nebudou objevovat urcité odpovéd’ové tendence, jako napi. tendence zvolit

viechny odpovédi.®

Dotazniky byly administrovany metodou CAWI, tedy byly distribuovany v elektronické
formé. Jako metoda vybéru respondentd byla vyuzita kombinace pfilezitostného a lavi-
nového vybéru. Z prvotné vybranych respondentii bylo vyfazeno 54 osob, které nespadaly
do uvedeného vékového rozmezi. Navratnost dotaznikli byla 100%, vyzkumu se zucast-
nilo 328 respondentii.

2.1.3 Hloubkové rozhovory

Dale byly realizovany individualni polostrukturované rozhovory, které lze oznacit také
jako hloubkové rozhovory. Jadro interview tvofily oteviené i uzaviené otdzky, které byly
dle potteby dopliovany riznymi objasiiovacimi otazkami. Celkem bylo formulovano 10

zakladnich otazek:
Znate tohoto influencera?
Znate tento produkt/znacku?
Zaznamenal jste tuto kampan?
Jak na vas spoluprace dané znacky a tohoto influencera obecné pisobi?

Nakolik dle vas influencer sedi k dané znacce?

6 . v
Viz nize.
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Dle vaseho néazoru, pojal influencer formu propagace produktu spravné? (autenti-

cita, ndpad, vtip, kvalita...)
Co byste influencerovi v propagaci znacky pochvalili a co vytkli?

Je vam z ptispévku na prvni pohled jasné, ze jde o predem domluvenou spolupraci

influencera a znacky?

Nechali byste se timto influencerem ovlivnit, kdybyste planoval/a nakup tohoto pro-
duktu?

Je dle vaseho nézoru vhodny vybér tohoto influencera na zékladé cilové skupiny

znacky?

Pochopitelné bylo pocitano i s variantou, ze sami respondenti budou klast otazky v pfi-
padé nejasnosti, napt. pokud pro né bude nesrozumitelna formulace ,,sedi k dané znacce*
nebo nebudou mit povédomi o cilové skupiné znacky. Jadrové otazky byly formulovany
v hovorové feci, stejn€ tak rozhovory byly realizovany v méné formalnim pojeti, aby se

respondenti dle moznosti uvolnili a odpovidali autenticky.

V pribéhu rozhovort byl vyuzit také podnétovy materidl — respondentim byly predkla-
dany ukazky spoluprace znacek a influencerd, které jsou popsany nize v podkapitole po-
jednévajici o obsahové analyze. Prispévky byly respondentiim pfedkladany vytisténé ba-
revné na papite, k prehravani videi byl vyuzit laptop. Respondenty, ktefi jsou podrobnéji
popsani nize, lze povazovat za expertni respondenty, nebot’ kazdy z nich se o problema-

tiku IM zajima profesionalné nebo na zdklad€ osobniho z4jmu.
2.2 Obsahova analyza

2.2.1 Spolecnost Red Bull

Red Bull je rakouska spole¢nost prodavajici stejnojmenny energeticky napoj. Zakladatel
Red Bullu, Dietrich Mateschitz, se k vyrob¢ energetického napoje inspiroval pii své slu-
zebni cesté do Thajska, kde v osmdesatych letech minulého stoleti objevil funkéni napoj,
diky némuz na né¢jakou dobu piekonal vlastni tnavu. Po navratu do Rakouska se pustil
do vylepSeni thajské receptury tak, aby byla pfijatelné€jsi pro zapadni konzumenty (Deyl,
2011). Zaucelem propagace energetického napoje vypracoval jedine¢nou marketingovou

kampan, ktera cely koncept znacky méla doprovazet. Na jate roku 1987 se zacal prodavat
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dnes celosvétoveé zndmy energeticky napoj Red Bull. V soucasnosti je modrostiibrna ple-
chovka se dvéma byky dostupnd ve vice nez 170 zemich po celém svéte a za 30 let na
trhu bylo zkonzumovano vice nez 60 miliard téchto plechovek (redbull.com, 2017). Dle
Casopisu Forbes mé znacka Red Bull hodnotu takika 9 miliard dolarti a patii mezi 70

nejhodnotnéjSich znacek svéta (Forbes, 2017).

Slogan spolecnosti ,,Red Bull Vam dava kiidla® je piekladan do jazykt po celém svéte a
jasné propojuje filozofii znacky s funkcnosti napoje. Svym konzumentiim totiz sdéluje
nejen to, ze jim Red Bull doda energii, pomysina , kiidla“ jim dava dle marketingové
filozofie znacky také k tomu, aby si plnili své sny a méli silu ¢i odvahu posunout hranice
svych moznosti. Tato myslenka se také promita do veskerych aktivit a komunikace spo-

le¢nosti.

Cilovou skupinou zakaznik jsou lidé ve véku 18 az 39 let, kteti se nachazi v situaci, kdy
podavaji fyzicky nebo psychicky vykon. Mohou to byt studenti vysoké skoly, fidi¢i, pra-

cujici lidé, sportovci, cestovatelé apod.

Spole¢nost Red Bull se jiz nemize pysSnit unikdtnim produktem. Na trhu Ize dnes najit
desitky znacek energetickych napoji, které prodéavaji sviij produkt ¢asto za zlomek ceny
Red Bullu. Red Bull je vSak stale jedinecny ve své propracované marketingové strategii,
kde dosud pravdépodobné nema konkurenta. Kazdym rokem organizuje mnoho unikat-
nich eventl v riznych oblastech zajmu a podporuje stovky nadanych umélcii a sportoveti
v nejruznéjSich disciplinach. Kromé toho se Red Bull v poslednich letech prezentuje i
jako medialni spole¢nost. V roce 2007 byla zalozena spole¢nost Red Bull Media House,
ktera se stard nejen o produkcei obsahu, ale zarovei i o tvorbu vlastnich medialnich kanalt
— provozuje weby, radio, televizi Red Bull TV a vydava ¢asopis Red Bulletin. Red Bull
tak neni zavisly jen na nabizeni obsahu médiim jako vétSina ostatnich firem, ale svij
obsah tvofi a $ifi skrz vlastni kandly, odkud ho nésledné média casto piebiraji (Aust,

2015).

Velké ¢ast Red Bull obsahu vzniké pravé z organizovanych eventl a aktivit spojenych
s brandovanymi sportovci. Z produkce Red Bullu vznikaji kvalitni fotografie, videa ¢i
nejriiznéjsi pribehy ze svéta jedinecnych aktivit, které jsou se spolecnosti spojené. Diky
tomu, Ze se jedna o zajimavy obsah sam o sob¢, média ani konzumenti uz ¢asto nevnimaji

tento obsah jako reklamu, ale jako zdroj informaci a zabavy.
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Jednim z hlavnich pilifd komunikace znacky Red Bull je komunikace skrz influencery
v oblasti sportu i kultury. VSechny tyto osobnosti reprezentuji znacku jako takovou, jeji
vlastnosti, filozofii a Zivotni styl, ktery je s ni spojeny. Tvofi také dilezity komunikacni
kanal spolecnosti, a to jak na svych vlastnich socialnich sitich, tak v tradi¢nich médiich,
kde se tyto osobnosti objevuji a stdvaji se tak mluvéimi znacky. Nize budou uvedeny tfi
kategorie influencerd, s nimiZ spole¢nost Red Bull spolupracuje — brandovani sportovei’,

nebrandovani ambasadofi znacky a celebrity.
Brandovani sportovci

Brandované sportovce je obvykle mozné dobie poznat podle brandovaného obleceni nebo
sportovniho vybaveni s viditelnym logem Red Bull. Spole¢nost se uz ve sponzoringu ne-
omezuje pouze na sportovce v extrémnich disciplindch, jak tomu bylo jesté pred n¢kolika
lety, v soucasné dob¢ sponzoruje i fadu sportovctl vénujicich se ,,masovym* sportiim (pii-
kladem muze byt nejcerstvéji brandovany ¢esky hokejista Tomas Hertl). Red Bull ma v
CR k 3. 8. 2017 v portfoliu 15 sportovctl, mezi které patii naptiklad kajakai Vaviinec
Hradilek, akrobaticky pilot Martin Sonka nebo skateboardista Maxim Habanec.

Dulezité je zminit, Ze Red Bull pracuje se sponzoringem jinak nez vétSina firem. Zatimco
cetné jiné spolecnosti ¢asto investuji do vybraného sportovce az ve chvili, kdy se dostane
na vrchol, Red Bull své adepty pro sponzoring peclivé vyhledavd mezi mladymi, nadéj-
nymi talenty, které podporuje od jejich zacatku a je jim silnym partnerem pfi cesté na
vrchol jejich kariéry. Kromé toho jim déava pfilezitost vytvaret vlastni zajimavé projekty.

Timto pfistupem si spolecnost se sportovci vytvafi silny vztah.

V ramci obsahové¢ analyzy byly vybrany dva piispévky z instagramového profilu brando-
vaného sportovce, skateboardisty Maxima Habance, jehoz profil k 3. 8. 2017 sledovalo
18,7 tisice osob. Piispévky se od ostatnich niZze uvedenych piispévkil ze socidlnich siti
1i$i v tom, Ze znacka nebyla v popisku ptispévku oznacena, jedna se tedy o mén¢ napad-
svéte a v souvislosti s touto svoji sportovni aktivitou cestuje do mnoha zemi. Velkou ¢ast
prispévka Habance tvoii praveé fotografie a videa spojena se skateboardingem a cestova-

nim. D4 se predpokladat, Ze zna¢na ¢ast z fanouskli Habance na socialnich sitich sleduje

7 Srov. podkapitolu 1.4.
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pravé proto, Ze se ztotozituje s podobnym zivotnim stylem a tvoii tak cilovou skupinu

spole¢nosti Red Bull.

Jako jeden z pln€ sponzorovanych sportovcu spolecnosti Red Bull nosi Habanec brando-
vané obleceni, které je vidét na vétSiné fotografii na jeho profilu. Diky tomu propaguje
znacku Red Bull téméf v kazdém piispévku, aniz by ho musel zminit kdekoliv v popisku.
Krom¢ toho se na fadé fotografii objevuje také samotna plechovka napoje Red Bull, ktera

je obvykle dle subjektivniho dojmu pfirozenou soucasti fotografie.

Dvé nize uvedené fotografie do zna¢né miry reprezentuji Habanciiv instagramovy profil
— zahrnuji sport, cestovani a znacku Red Bull. Lze fici, ze na obou fotkach je dobfte vidi-
telné logo Red Bull, na fotografii vpravo se plechovka zda byt ptirozen¢ zakomponovana
do ptispévku. Je mozné se domnivat, ze fotografie neplisobi jako nésilnd propagace
znacky, coz je hypoteticky dano i tim, Ze primarnim obsahem pfispévka neni Red Bull
nebo jeho produkty, ale urcity autenticky prezentovany moment. Oba momenty subjek-
tivné vyvolavaji asociaci se sportem, cestovanim a dobrodruzstvim, coz bude ovéfeno
v ramci hloubkovych rozhovort. Lze pouze odhadovat, pro¢ ptispévek vlevo vyvolal ve
sledovaném obdobi ve srovnani s cernobilou fotografii vpravo vice nez dvojnasobny po-
et reakci — divodem muze byt to, Ze obrazek vlevo zachycuje sportovni akci, jiz se Ha-

banec ucastnil.
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Obrazek 6 Ukazka prispévki z instagramového profilu M. Habance

maximhabanec . maximhabanec
Bratislava, Slovakia : Red Square

£

©oQv N oQv 0

Komu se to libi ev_mecl, domivasinkova a 1 322 Komu se to libi ev_mecl, zuzo_n a 629 dalSich
dalsich maximhabanec Save the date & 15.10.2016
maximhabanec KdyZ béham jen jednou za rok tak premiera Skate of Mind na My Dear party v
jsem si to musel zaznamenat @@ link na full edit je Pardubicich / Bar Maybe ¥ #neprestavejtelovit
kdyztak v profilu jako vzdy M1 #wingsforlife #skateofmind2016 w @lukaswagneter
#bratislava

Zdroj: Instagram (2017)

Béhem mésice ¢ervna 2017, kdy Maxim Habanec na svém instagramovém uctu zvetejnil
celkem 19 piispévki, bylo v 9 z nich viditelné logo Red Bull a celkem tyto ptispévky
vyvolaly 16499 reakci.

Nebrandovani ambasadofi znacky

Do této kategorie Ize zaradit napf. trenéry, fyzioterapeuty nebo zajimavé zastupce zatim
nepiilis rozsifenych sportovnich disciplin nebo zastupce sice rozsitenych sportti, nicméné
dosud mén¢ uspésné jak v discipliné samotné, tak na socidlnich sitich. Jde o osobnosti,
které vétSinou nemaji velky zasah na socialnich sitich, ale maji kolem sebe komunitu lidi,
pro kterou jsou ndzorovymi vidci a které je pro znacku Red Bull relevantni. Red Bull tak
timto zplisobem zasahne i mensi, byt v thrnu dilezité cilové skupiny, ke kterym by se
jinym zptusobem jen té¢zko dostaval. Samoziejmé lze predpokladat relativné nizsi finanéni
naklady Red Bullu na spolupraci s nebrandovanymi ambasadory. Piikladem mtize byt
trenérka a Sampionka ve vzpirani Lucie Gregorova, fyzioterapeut Jakub Kmetko nebo

trenér Jakub Bina.
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Jako konkrétni ptiklad spolupréace firmy Red Bull s timto typem ambasadorti byla vybrana
Lucie Gregorova, trenérka crossfitu a vzpirani. Fitness je mezi zenami dlouhodob¢ popu-
larni a crossfit se v poslednich letech i v CR stava jeho marketingové zajimavou odnoZi.

Instagram Gregorové sledovalo k 3. 8. 2017 ptes 3 tisice osob.

Nebrandovani ambasadofi nemaji na rozdil od brandovanych sportovct k dispozici bran-
dované obleceni ani zadné dalsi propriety, které by nesly logo Red Bull. Komunikace
znacky je tak v téchto ptipadech Casto omezend na praci s plechovkou Red Bullu v pfi-
spévcich na socidlnich sitich. Je mozné se domnivat, Ze v takové situaci mize byt naroc-
n¢jsi udrzet na fotografiich autenticitu, aby fanousci nevnimali propagaci produktu jako
nasilnou a nepfirozenou. Prace mize byt ztizena i skute¢nosti, Ze dana firma vyrabi pouze
jeden typ produktu® a nelze tak vyrobky znatky obméiovat. Dalsi moznosti, jak tito am-
basadofti pracuji se znackou, je ucast na eventech, které firma porada a kde se branding

pfirozen¢ objevuje na bannerech a dalSich materidlech souvisejicich s pofadanim akce.
Obrazek 7 Ukazka prispévki z instagramového profilu L. Gregorové

lugregorova . lugregorova
Plavecky bazén Strakonice . Spindleruv Miyn

QY W
77 To se mi libf

lugregorova Dneska je den na to si pfipomenout
zimu! Jestli jste jesté nevidéli druhy dil

ys n #redbullroadtrips tak to koukejte napravit!
Bit.ly/Redbull2
@ Q V m ProtoZe brzy tady bude 3!
o @luk 1
Komu se to libi jacobvader a 129 dalsich o e

lugregorova Bestie Open

Second episode of #roadtrips is on and third will be
#coachlife

soon. Check it better now!

: _ . #redbullcz #mountains #episode #crossfit #friends
#crossfit #coachlife #competition #redbulcz

Zdroj: Instagram (2017)

¥ Odhlizi se zde od riznych variant energetického napoje, které mohou byt vnimany jako zaménitelné.
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Z instagramového profilu Gregorové byly vybrany dvé fotografie, z nichZ jednu Ize ozna-
Cit za marketingov¢ zdaftilejsi. Na fotografii vyse vlevo je ptiklad typické prace s produk-
tem na instagramov¢ fotografii. Produkt na fotografii neni nejvyraznéjsim objektem, na-
chézi se spise v jeji okrajové Casti, piesto je stale dobte viditelny a pro danou situaci je
mozné jeho pfitomnost povazovat za relevantni — fotografie je totiz potizena z crossfitové
soutéze, kde se da oekavat znacny vydej energie a jeji doplnéni pied zdvody nebo béhem
nich je tak rozhodné€ na misté. Red Bull je také oznaceny v popisku u piispévku. Fotogra-
fii vpravo je mozné povazovat za ponékud kontroverzni, nebot’ krom¢ samotné vcelku
vyrazné plechovky napoje Red Bull se zde logo znacky objevuje jesté né¢kolikrat. V po-
pisku je pak Red Bull zminén dvakrat. Branding tak zabird znacnou ¢ast ptispévku a tato
prezentace by mohla na fanousky ptisobit spiSe negativné. Je mozné, ze tato skutecnost

se odrazila i v poctu reakci, kterych je téméf o polovinu méné nez v ptredchozim piipade.

Béhem cervna 2017 Gregorova zveiejnila na svém Instagramu 36 ptispévka. V 19 z nich
byl v popisku u fotky ¢i videa oznacen instagramovy ucet Red Bull jako zdliraznéni, ze
je znacka partnerem pfi jejich sportovnich vykonech. Celkem tyto piispévky vyvolaly

17931 reakci.
Celebrity

Fotografie celebrit s plechovkou Red Bullu na socialni sitich ani v médiich nejsou raritou.
Red Bull vsak cilen¢ komunikuje své aktivity skrz celebrity jen vyjimeéne. Dobie vidi-
telna byla naptiklad spoluprace s hudebnikem a sportovcem Benem Cristovao v ramci

zavodu Red Bull 400 v roce 2016.

Vv

vote* Cristovaa jako relevantniho influencera, nebot’ Cristovao zdvod nejenze komuni-
kacné podpofil, ale sam se ho Gcastnil, ¢imz dodal celé spolupraci na autenti¢nosti. Cris-
tovao na svych kandlech akci propagoval celkem ¢tyfmi ptispévky. Jeden z nich byl na
Instagramu, kde Cristovaa k 3. 8. 2017 sleduje vice nez 400 tisic lidi, tfi dalsi na jeho

Facebookovém profilu, kde mé zakladnu ¢itajici 470 tisic fanousku.

Jako prvni prispévek Cristovao sdilel brandované video ze zavodu z ptedchoziho ro¢niku,
ke kterému pfilozil odkaz na oficialni web spole¢nosti Red Bull a v popisku zminil, Ze se
behu bude osobné ucastnit. Druhym ptispévkem byla videopozvéanka z produkce Red

Bullu, ve které sam vystupoval. Video sdilel na svém profilu formou odkazu na interne-

wrwe
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kliknout na hypertextovy odkaz na externi webovou stranku. Toto bylo zfejmé divodem,
pro¢ mél tento piispévek jen zlomek reakci ve srovnani se zbylymi. Pokud by Cristovao
nahral video pfimo na sviij profil, jeho zasah by byl pravdépodobné vétsi. Poslednim pii-
spévkem na Facebooku byl ptiblizn¢ ptilhodinovy zivy video vstup piimo ze akce, kdy
Cristovao popisoval pribéh celého zavodniho dne a sdilel své pocity tésn€ pred startem.
Branding byl soucasti ptiblizn¢ tfetiny délky celého videa a objevoval se formou loga
zavodu na tricku, startovnim ¢isle ¢i bannerech stojicich podél traté. Lze se domnivat, Ze
branding nezastinil samotny obsah videa. Fotografie na Instagramu byla ze zpate¢ni cesty
ze zavodu, v popisku shrnovala pocity a dojmy z celé akce. Loga Red Bull jsou na foto-
grafii dobte viditelnd na tricku a podkolenkach. Cristovao také v popisku ptispévku ozna-

¢il instagramovy profil spole¢nost Red Bull.
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Obrazek 8 Vybrané prispévky z instagramového a facebookového uétu B. Cristovaa

bennycristo
Harrachov

Qv

Komu se to libi kacipechova, redbullcz a 9 596

dalsich

bennycristo pe Nechapu ! Obrovskej respekt vsem,

kdo bezeli @redbullcz 400m ! M:

y jsme s

@jedenzdavu @championshipmusic a @sinrasplant

bezeli stafetu a jsme dead » Ja

a Ben Cristovao v
€

Red bull 400 w Recbull CZ Chai

Se uspesne

Sic Cavaber

Vice na www instagram combennycristo a Snapchat ¥ benaycrisio

ol To se mi vl W Komental A sal

QD Bartora Opiatakvs, Ben Cristovac 8 155

ot

daldicn Hiavnl komentife *

e oos L¥ (9 22 @)

Ben Cristovac © Wb Dt strince To se mi libi

€

Uz 13, 8. si dam spolecne s ostatnima tenhle neuveritelngj beh v Harachove. Vic infos 0 zavode najdes

ole To se milibi B Komentai ”» Sdilet

O O Barbora Opletalovd, Ben Cristovac a 1.1 85, dalich Hiavni komentale *

&I Ben Cristovao
1" 16 €

Uz ve ctvrtek se chystam spolecne s dalsima deviti stovkama lidi pokorit v
€0 nejlepsim case skokanskej mustek v Harrachove, rekord je 4.01,77 £
#redbull400 #trenujuna #redbull #dbarbafi

Vic infos 0 zavode tady: http-//win.gs/2bieMxz

Co viechno té ¢eka na letodnim Red Bull 400?

1l To se mi libi @ Komentai # Sdilet

QO Barbora Opletalovd, Adam Kadefdvek a 219 daiich Hiavni komentafe *

Zdroj: Instagram (2016); Facebook (2016)

Dvé videa na Facebookovém profilu méla dohromady 84 tisic zhlédnuti a vSechny 4 pfi-

spévky vyvolaly celkem 12 tisic reakci. Je pravdépodobné, ze diky propagaci akce, k niz

doslo v dostate¢ném piedstihu, Cristovao inspiroval fadu lidi k navstéveé zavodu.

Tabulka 1 Shrnuti obsahové analyzy vybranych influenceri spolupracujicich s firmou Red Bull

Jméno

influencera

Typ
prispévku

Plat- Zamé- Pocet | Prezen-

form Feni pri- ,

orma ev p reakei tace
spévku brandu

Brand
vV po-
pisku
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M. Habanec Foto’ Instagram | Sport 1333 Logo Ne
(ptispévek 1)

M. Habanec Foto Instagram | Sport 637 Logo, Ne
(ptispévek 2) produkt
L. Gregorova | Foto Instagram | Sport 130 Produkt Ano
(ptispévek 1)
L. Gregorova | Foto Instagram | Sport 78 Logo, Ano
(ptispévek 2) produkt
B. Cristovao Foto Instagram | Sport 9618 | Logo Ano
(ptispévek 1)
B. Cristovao Video Facebook | Sport 1100 | Logo, Ano
(ptispévek 2) hlasova

zminka
B. Cristovao Live Facebook | Sport 1000 | Logo Ano
(prispévek 3) stream
B. Cristovao Sdileny Facebook | Sport 221 Logo Ano

(prispévek 4) odkaz

Zdroj: vlastni zpracovani

Prezentovany byly ptispévky riznych influencerti na riznych platformach, ptic¢emz tyto
— zdéanlivé srovnatelné ptispévky — vyvolaly riznou miru reakci. Lze pouze odhadovat,
¢im byly tyto rozdily dany — v textu byly uvedeny ptiklady pfic¢in, jako napf. pfili$ nasilna
propagace, vliv akce, z niz je ptispévek zvetejnén, nebo nutnost prokliku skrze hypertex-
tovy odkaz. Exaktné&jSi posouzeni by vSak vyzadovalo pouziti napt. experimentalniho vy-
zkumu (napt. drobné zmény v piispévcich a sledovani jejich tspésnosti) nebo provést
analyzu socidlnich siti (aby bylo napt. patrné, zda konkrétni prispévek nesdilel nékdo

s vyraznym vlivem).

2.2.2 Spole¢nost VEMZU

VEMZU je ¢esky internetovy obchod, ktery zah4jil svoji ¢innost v roce 2016. Jeho kon-
cept stoji na myslence ,,vSeho* zbozi na jednom misté. Chce se tak vymezit proti e-sho-
pum, které se specializuji jen na ur€ity typ zbozi a cili tak na $ir§i okruh zédkaznik( nez

specializované e-shopy. Na svych strankach nabizi VEMZU naptiklad netradi¢ni mddni

? Fotografie.

48



obleceni, doplitky do domacnosti, pfirodni bio kosmetiku, zahradni na¢ini nebo DIY po-
titeby — tedy Do It Yourself dopliiky na kreativni tvorbu (vemzu.cz, 2017). VSechny pro-
dukty, které VEMZU prodéva, spadaji do urc¢itého zivotniho stylu. Za hlavni konkurenty
lze z tohoto hlediska na ¢eském trhu povazovat internetové obchody ZOOT, Freshlabels

a Bonami.

Hlavni cilovou skupinou spolec¢nosti jsou Zeny a muzi ve véku 15 az 30 let zajimajici se
o design, modu a nové trendy. Dulezitymi cilovymi zdkazniky jsou také kreativni zeny,

matky a divky od 15 let, které rady tvofi originalni vyrobky pro sebe a své blizké.

Béhem osmi mésict fungovani se VEMZU dostalo do povédomi zakaznikd, firma rychle
roste, a to co se tyce portfolia znacek a produkti, tak i obratu. Firma se rozhodla neinves-
tovat do reklamy v tradi¢nich médiich, misto toho se intenzivné zamétila na komunikaci

skrze influencery, sledované cilovou skupinou e-shopu na socidlnich sitich.

Kdyz se e-shop VEMZU na podzim roku 2016 spoustél, uspotadal k této ptilezitosti
event, kterym se svym potencidlnim zakaznikiim ptedstavil. Akce s nazvem ,,VEMZU
nazivo* spocivala v otevieni showroomu, ktery byl zajemciim k dispozici po dobu dvou
dni v prazskych HoleSovicich. Na misté si nav§tévnici mohli prohlédnout a nakoupit sor-
timent, ktery internetovy obchod nabizi a zapojit se do fady doprovodnych aktivit a
workshopti. Na komunikaci eventu se vyrazné podilely také vybrané influencerky — ses-
terské duo blogerek, které si fikaji a A Cup of Style a youtuberka zndma pod jménem
GetTheLouk. Tyto influencerky informovaly o akci a e-shopu na svych profilech na so-
cidlnich sitich a zaroven dostaly pfilezitost vybavit jednu z mistnosti showroomu pro-

dukty z VEMZU dle jejich vkusu.
GetTheLouk

GetTheLouk, vlastnim jménem Lucie Dejmkova, pfimo v ¢asti showroomu natocila vlog,
ktery nasledn¢ publikovala na vlastnim youtubovém kandle. Kanal Dejmkové k 3. 8.2017
odebiralo ptes 270 tisic uzivatelli YouTube. Na zacatku pfedmétného videa Dejmkova
uvedla, na jaké akci se nachdzi, co se da na misté zazit a kratce predstavila také samotny
e-shop. Nasledné pokracovala ve svém vlogu, ktery byl tematicky zaméfeny na myty o
makeupu. Vzhledem k tomu, Ze téma vlogu a koncept e-shopu VEMZU spolu uplné ne-
koresponduji, vstup na zacatku videa predstavujici akci a e-shop mohl vyznét jako prosta
a od obsahu odd¢lena reklama. Video nicméné zhlédlo ptes 130 tisic lidi, ktefi se timto o

VEMZU dozvédéli.
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Obrazek 9 Vybrané prispévky z instagramového uétu GetTheLouk

Q getthelouk : Q getthelouk

Qv N OQYvy A
15216 To se mi libi 8 459 To se mi libi

getthelouk Mam ty nejnebestéjsi hodiny na svété, getthelouk Dneska to bylo na #vemzunazivo super!
diky @VEMZU! © @ Urcité se za mnou stavte v & Dokonce jsme vyrabéli i balzamy na rty. ©
sobotu 15.10 od 15:00 na vystavisti v HoleSovicich, Vsechny ingredience vam pfijdou navazené v

budu tam mit s #VEMZU stylove] pokojicek (kde bude krabicce a vy to uz jen uvafrite - boZi vanoéni darek!
vic nez jen tyhle hodiny! &)! Vice infa u mé v IG bio Dise

Zdroj: Instagram (2016)

Kromé videa Dejmkova komunikovala VEMZU i dvéma pfispévky na jejim instagramo-
vém uctu, které byly zaroven sdileny i na jeji vetejny profil na Facebooku. U obou pfi-
spévki uz je vyraznéjsi osobité zapojeni influencerky do eventu — je mozné se domnivat,
ze prispévky jsou diky tomu zajimavéjsi a ptirozenéjsi. Na prispévku vlevo se influen-
cerka pozitivné vyjadiuje k jednomu konkrétnimu produktu z portfolia VEMZU a k tomu
zve své fanousky, aby vyuzili prilezitosti se s ni na eventu setkat, coz vzhledem k velkému
poctu reakci mohlo mit pfiznivy marketingovy dopad. Na pfispévku vpravo Dejmkova
prezentuje své zapojeni do jednoho z workshopt, které se na misté konaly. Vedle toho
tak zaroven nenasilnou formou propaguje jak produkt, ktery 1ze na VEMZU zakoupit, tak
1 e-shop samotny, jehoz logo je ve fotografii zakomponovano. Opét 1ze polemizovat, z ja-
kého diivodu oba ptispévky vyvolaly vyraznéji rozdilny pocet reakci (ptispévek vlevo
taktka dvakrat vice nez prispévek vpravo). Uvazovat lze napt. skutenost, ze zatimco
prezentované hodiny jsou neobvyklé (jakozto bytovy dopln€k maji nadstandardni veli-
kost a zaroven neobvyklé ztvarnéni), piispévek vpravo piedstavuje veelku standardni vy-

obrazeni tématu DIY.
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Celebrity

Podle pfispévki na Instagramu Ize usoudit, Ze VEMZU dlouhodob¢ spolupracuje napfi-

klad s jiz zminénym Benem Cristovao nebo zpévackou Monikou Bagarovou.

Bagarova se poprvé zminila o e-shopu ptiblizné mésic pted Vanoci 2016, coz bylo
vhodné vzhledem k tomu, ze se jednd o obdobi, kdy fada lidi hled4 inspiraci pro nakup
vanocnich darkt. Ptispévek by vSak nékteti mohli vnimat jako nasilnou propagaci, nebot’
v kratkém popisku pod fotkou je VEMZU zdtraznéno celkem tiikrat a zaroveit samotna
fotografie, kde Bagarova pozuje s krabici od sluchatek, mize plisobit pon¢kud strojen€.
Dalsi dvé fotografie, které jsou nize prezentovany, je mozné hodnotit jako pfirozenéji
zpracované. U prispévku s termoskou Bagarova pise ,,Nejlepsi partdk do zimy od
Vemzu.“. Kromé oznaceni VEMZU v popisku fotografie oznacuje také konkrétni znacku
produktu spole¢né s nékolika dalsimi relevantnimi hashtagy. Fotka se sedacim pytlem, na
kterém Bagarova relaxuje s kavou, se jevi také ptirozené. Kromé oznaceni VEMZU v
popisku ptispévkil je vsem fotkdm ptipojen hashtag ,.tosivemzu*, ktery znacka vyuziva u
ptispévki na svych socidlnich siti. Jedna se vlastné o pfesmycku slova ,,vezmu* a pouka-
zuje tak na hravost obsazenou v samotném nazvu spolecnosti, kterd ziejmé ma byt jednim

z atributt znacky.

Obrazek 10 Vybrané prispévky z instagramového profilu Moniky Bagarové

bagarovamonika . , . v arovamonika
Bmo, Czech Republic : 0 begerovamoniks : bag

QY A
9 590 To se mi libi

bagarovamonika Objevila jsem skvély eshop@#
Obstaravam pevni vanoéni dérky :) Kouknéte na

@vemzu § 88 #tosiVEMZU #vemzu o O 7 0 O O v g L5525

#monikabagarova
14326 To se mi I 11 499 To se mi Iibi

bagarovamonika Krésné rdnko, dnes smér Praha &
O 8¢ mij oblibeny mékkoueky wegett, najdete ho
na @vemzu Za super cenu k£ #tosivemzu #wegen

Zdroj: Instagram (2016, 2017).
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Vsechny 3 prispévky byly nahrany na Instagram v ¢asovém rozpéti 4 mésicli, coz lze
povazovat za dostatecné dlouhy ¢asovy tsek na to, aby si fanousci znacku obcas ptipo-
mnéli ale zaroven, aby se necitili ptili§ zahlceni. Pocet reakci u vSech ptispévka byl cel-

kem 35 473.
Dalsi spoluprace

V poslednich mésicich se na Instagramu objevily desitky blogerek, které propaguji pro-
dukty nakoupené v internetovém obchod¢ VEMZU. Jde napt. o Pavlinou Jagrovou,
Adélou Stiedovou (blog a Instagram s nazvem Heels in Prague) nebo Veronikou Durico-
vou (na osobnim blogu a Instagramu znamou jako Veronika MRL). Dale se znacka spo-
juje s influencerv oblasti zivotniho stylu, jako jsou naptiklad Dominika Lukéasova, Alex
Sedlackova nebo Anitta Bitnerova. V neposledni fadé jsou ambasadory znacky influen-
cefi, ktefi své socidlni sité plni predevsim prispévky z cestovani. Jsou jimi napiiklad Hana
Valentova nebo Honza Konévalik. VEMZU spolupracuje také s nékolika youtubery, kon-
krétn€ jsou to Carrie Kirsten, Anezka Chudlikova (niZe jako Not so Funny Any), nebo

Vendula Jirmannova.

E-shop VEMZU vyuziva své jedinec¢nosti v tom, zZe v ném lze nakoupit produkty v riz-
nych kategoriich. Diky tomu miZe svoji pozornost roztfistit na influencery zamétujici se
na nejruzngjsi oblasti zajma, kdy kazdy z téchto lidi ma trochu jiné publikum. Kazda
takova skupina fanouskt se pak diky svému influencerovi dozvi, ze na VEMZU jsou do-
stupné prave ty produkty, které je nejvice zajimaji. Znacka si vybira influencery s riznym
zasahem, od téch nejvétsich, které sleduji stovky tisic uzivatelll internetu, a tim padem
maji silu rozsitit povédomi o e-shopu az k jedincim s poctem sledovatell jen nékolik
tisicti. VétSina influencert dlouhodobé spolupracujicich s firmou VEMZU vydava pfi-

spévky se zminkou o znaéce pfiblizné jednou mesicné.

Ptikladem dlouhodobé spoluprace VEMZU s influencerem miize byt spoluprace s blo-
gerkou a instagramerkou Pavlinou Jagrovou. Jeji publikum na Instagramu k 3. 8. 2017
¢italo necelych 28 tisic fanouskl a v poslednich tiech mésicich se na jejim profilu objevily
v pravidelném intervalu tfi ptispévky se zminkou o VEMZU. V prvnich dvou piispévcich
Jagrova popisuje svlij aktudlni outfit a oznacuje ptivod jednotlivych kouskii. Mezi nimi
se prirozen¢ objevuji i produkty z e-shopu VEMZU. Vzhledem k tomu, ze velkou ¢ast
prispévka Jagrové tvoii pravé ptispévky tohoto typu, jeji fanousky tyto informace prav-
dépodobn¢ zajimaji a dost mozna se tak nechaji inspirovat pfi svych dal§ich nakupech
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nebo minimalné dostanou do povédomi, ze takovy obchod existuje. Je mozné fici, ze je-
likoz se VEMZU v popisku vyskytuje spolecné s n¢kolika dalSimi znackami, neptsobi
propagace nasiln¢.

Obrazek 11 Vybrané prispévky z instagramového uctu Pavliny Jagrové

¥ pavlinajagrova . @ paviinajagrova . @ paviinajagrova
&% Miami Beach, Florida . o Prague, Czech Republic : o\ Prague, Czech Republic

o,

- < : B ;
Qv o Qv ; |
;o;::: ::Ité?cf f dominikalukasova, sandraldsic a Komu se to libi sandrakisic, vemzu a 1 191 daldich Komu se to libi vemzu, adelachloe a 1 139 dalSich
paviinajagrova s so happy right now pavlinajag yellow & | divarius sunnies | paviinajagrova in love with this marble case 1 | via

bt place for space @laformela x @footshop top | @vemzu | #vemzu #tosivemzu #Fmacbookcase

@calvinklein swimwear via @andyoustore | @vemzu

sunnies | #miami #travelling #beach #swimwear (@alexanderwangny bag | @cheapmonday shoes via #marblecase

@vemzu | #ootd #dnesnosim #outfitoftheday
#fashion

Zdroj: Instagram (2017)

Nicméné treti fotografie (zprava) subjektivné plisobi méné€ autenticky, respektive vyraz-
néji propagacné — dominuje zde konkrétni produkt a v popisku je nékolikrat zminén nazev
firmy a také slogan. Lze soudit, ze takto pojaty ptispévek do konceptu instagramového
profilu Jagrové zapada, nebot’ vétSina jejich pfispévkill je zaméfena na materialni véci,

konkrétni produkty a znacky. Pocet reakei u vSech trech ptispévki je celkem 4460.

Anezka Chudlikova (Not so funny Anny, t¢Z NotSoFunnyAny) je youtuberka, jejiz kanal
k 3. 8. 2017 sledovalo 148 tisic uzivatell a profil na Instagramu pak 143 tisic uzivateli.
K pfilezitosti svych narozenin Chudikova zvefejnila fotografii na Instagramu s n€kolika
produkty z VEMZU spolecné s popiskem, Ze by krom¢ v§ech obdrzenych darki také néco
chtéla vénovat svym fanouskiim (tzv. give away). Vyhlasila tak soutéz, ve které fanousci
mohli vyhrat balicek se stejnymi vécmi, které méla ona sama. Podminkou bylo sledovat
instagramovy profil VEMZU a v komentafich oznacit svou kamaradku. Ptispévek ziskal

15887 reakci ,,To se mi libi“ a 1827 komentait.
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Obrazek 12 Prispévek z instagramového u¢tu Anezky Chudikové

Komu se to libi vemzu a 15 886 daléich
notsofunnyany €@ VYHLASENI VVHERCO @1)
[y - @neli.queen 2) @daria_palovova 3) @nattsnal »
I'JH.', \ (prosim vyherce zasiat jméno, adresu @ mobil do

r wﬁ"j’ R directu) Moc gratuluju a ostatnl nezoufejte,. zase
budou dalsi giveaway! #¥ Vase ANY
CZ: Je tu NAROZENINOVA GIVEAWAY »’ Chei vém
viem moc podékovat za krdsnd pfani k mym
dnesnim 23, Narozenindm! Moc si vés mych
fanouskl vazim W A jako podékovani mam pro vés
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Zdroj: Instagram (2017)

O nékolik dni pozdé&ji se na Youtube kanale Chudikové objevilo video s ndzvem ,,Co jsem
dostala k narozeninam®, kde zaroven vSechny véci, co si vybrala na VEMZU, také ptred-
stavila. Ve videu pfiznala, ze ma s VEMZU v tuto chvili barterovou spolupraci. Je mozné
prohlasit, ze produkty z VEMZU, které Chudikova predstavovala, se k jejimu stylu hodi
a do konceptu tohoto videa, které je celkové produktové zamétené, znacka VEMZU za-
pada. Video zaznamenalo ptes 180 tisic zhlédnuti. Celkovy pocet interakei k tomuto vi-

deu je 10698.

Tabulka 2 Shrnuti obsahové analyzy vybranych influenceri spolupracujicich s firmou VEMZU

Jméno Typ Plat- Zamé- Pocet | Prezen- Brand
influencera prispévku forma :;I;]kl:ln' reakci :)icaen du ;iskll:o-
L. Dejmkova Video YouTube | Kosme- | 7147 | Hlasovd | Ano
(ptispévek 1) tika zminka

L. Dejmkova Fotografie | Instagram | Bydleni 15244 | Produkt Ano
(ptispévek 2)

L. Dejmkova Fotografie | Instagram | Kosme- | 8469 | Produkt, | Ano
(prispévek 3) tika Logo

M. Bagarova Fotografie | Instagram | Mdda 9610 | Produkt Ano
(ptispévek 1)

M. Bagarova Fotografie | Instagram | Mdda 14359 | Produkt Ano
(ptispévek 2)
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M. Bagarova Fotografie | Instagram | Bydleni 11527 | Produkt Ano
(prispévek 3)

P. Jagrova (pti- | Fotografie | Instagram | Mdda 2122 Produkt Ano
spévek 1)

P. Jagrova (pti- | Fotografie | Instagram | Mdda 1215 Produkt Ano
spévek 2)
P. Jagrova (pti- | Fotografie | Instagram | Mdda 1154 Produkt, | Ano
spévek 3) Hlasova

zminka
A. Chudlikova | Video YouTube | Moda 11093 | Produkt, Ano
(ptispévek 1) Hlasova

zminka

A. Chudlikova | Fotografie | Instagram | Mdda 17996 | Produkt Ano
(ptispévek 2)

Zdroj: vlastni zpracovani

Také vyse byly prezentovany rizné ptispévky s analyzou kompozice, zptisobu propagace
apod. Nutno zdlraznit, ze hodnoceni ne/ispesnosti jednotlivych ptispévki je vzdy sub-
jektivni, nebot’ tato obsahové analyza nemohla postihnout, zda napt. urcity ptispévek ne-
byl sdilen n¢jakym vyznamnym influencerem, coz by se mohlo vyrazné odrazit v poctu

reakci.

2.2.3 Shrnuti obsahové analyzy

Red Bull a VEMZU vyuzivaji pfedev§im v CR popularni socialni sité — Instagram,
YouTube a Facebook. Firma Red Bull propaguje predevsim sviij hlavni produkt (energe-
ticky napoj), zatimco VEMZU vzhledem ke svému pfedmétu podnikani propaguje Sirsi
spektrum produktl, coz se odrazi i v prezentovanych piispévcich. Nicméné v ptipadé Red
Bullu je problém uzkého sortimentu kompenzovan propojenim se sportovnimi akcemi
apod. Na zaklad¢ uvedenych prispévk se jevi, Ze Red Bull klade vétsi diraz na branding,
zatimco VEMZU vice propaguje konkrétni produkty, coz je napf. s ohledem na sezonnost
zbozi, ptredvidanim poptavky a naslednymi slevami apod. logické. Pokud jde o pocty re-
akci u analyzovanych pfispévki, nedé se fici, ze by byly patrné mezi obéma firmami

zasadni rozdily, spiSe jsou viditelné rozdily mezi jednotlivymi influencery.

2.3 Vnimani komunikace influenceru na socialnich sitich

Cilem dotaznikového Setfeni bylo provéfit, jak vybrand vékova skupina spotiebitelli

vnima komunikaci influencerti na socidlnich sitich a jakym zplisobem je tato komunikace
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muze ovlivnit v ndkupnim chovani nebo ve vnimani znacek, které nazorovi vidci na
svych profilech propaguji. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano s respondenty ve véku
19 az 27 let. Toto veékové rozpéti zhruba odpovida véku vysokoskolskych studentd,
nicméné status vysokoskolského studenta nebyl pti vybéru vyzkumného souboru pouzit
jako kritérium, nebot’ ani populace, na niz influencefti cili, se zpravidla neomezuje na
vysokoskolské studenty. Tématika influencert je ¢asto spojovana predev§im s mladsi vé-
kovou kategorii, tzv. generaci Z, do které spadaji lidé narozeni po roce 1996 a zahrnuje
tak predevsim dnes$ni studenty stfednich Skol a posledni tfidy skol zdkladnich (srov. napf.
Bergh, Behrer, Maeseneire, 2016). Také v teoretické ¢asti bylo uvedeno, ze socidlni mé-
dia dnes uzivaji i lidé starsi, nez pfislusejici k zmiflované generaci Z.

Pro zpracovani kvantitativniho vyzkumu byla v této praci vyuzita metodu CAWI, neboli
dotaznikového Setfeni, kdy respondenti odpovidali na dotaznik sami, prostiednictvim po-
¢itace. Vyzkum probihal v obdobi dvou tydnt, od 9. 7. do 23. 7. 2017. Dotazniky byly

distribuovany vyhradné v elektronické podobé.

Dotaznik se sklada z 19 otdzek, z nichz vétSina je uzaviend. Zaroven u kazdé otazky byla
nabidnuta moznost pro vlastni odpovéd’ v piipade, ze by respondentiim zddné z nabidnu-
tych moznosti nevyhovovala. Dotaznik byl vytvofen pomoci platformy Google Forms a
nasledné byly odpovédi vyhodnoceny prostiednictvim programu Microsoft Office Excel.

Vyzkumny soubor je podrobné&ji popsan nize.

2.3.1 Vybérovy soubor

Polozka zjistujici v€k respondenta byla soucasti dotazniku. Nejvyraznéji zastoupenou
skupinou respondentl jsou osoby ve veku 24 az 27 let (celkem 268 osob). Vyzkumu se
zucastnilo také 60 respondentti ve véku 19 az 23 let. Celkem 54 respondentd nespadalo
do stanoveného vékového rozmezi a byli tedy z vyzkumu vytazeni. Vyzkumu se tedy

zucastnilo 328 participantt.
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Graf 6 Osloveni respondenti z hlediska vékovych kategorii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkumny soubor byl vybran kombinaci pfilezitostného a lavinového vybéru, ktery se
nékdy téz oznaluje jako metoda snéhové koule apod. Slo o to, Ze zadost o i¢ast ve vy-
zkumu byla rozeslana osobam na rtiznych socidlnich sitich s zadosti, aby o vyzkumu in-
formovali nékoho dal$iho (napf. prosttednictvim prispévku do Timeline na Facebooku).
Tedy lze tici, ze vyzkumny sobour nebyl sestaven s vyuzitim zndhodnéni, coz snizilo
pravdépodobnost, ze by vysledny soubor byl reprezentativni pro zvolené vékové katego-
rie.

Graf 7 Respondenti zarazeni do vyzkumného souboru z hlediska vékovych kategorii

18%

19-23 let

24-27 let
82%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka nize popisuje vyzkumny soubor z hlediska véku podrobnéji, jsou uvedeny miry
polohy (aritmeticky primér, median, modus) a dale dvé miry variability (smérodatna od-
chylka, rozptyl). Celkové lze konstatovat, ze v ramci vé€kovych kategorii byli ucastnici

zastoupeni vcelku rovnomérné, nepievazovaly urcité ro¢niky.
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Tabulka 3 Vybrané miry polohy a variability pro vék

Skupina Ar. 0 pri- | Median Modus Sm. odch.'" | Rozptyl
mér

19-23 let 21,13 21 21 1,33 1,78

24-27 let 25,57 26 27 1,17 1,36

Cely soubor 24,76 25 27 2,10 4,36

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf nize znazoriiuje zastoupeni Zen a muzi ve vyzkumném souboru. Je patrné, ze Zeny
tvorily cca tfi Ctvrtiny vyzkumného souboru, a proto je mozné fici, ze ptisluSnici obou
pohlavi byli zastoupeni nerovnomérng, coz by mélo byt zohlednéno také v ramci inter-

pretace dat.

Graf 8 Zastoupeni Zen a muzi ve vyzkumném souboru
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Zeny = Muzi

74%

Zdroj: vlastni zpracovani

cey

Dale bylo zjistovano, v jak velké obci respondenti ziji. VétSina respondenti (celkem 226
niénim méste s poctem obyvatel pfesahujicim 1 milion. Celkem 18 respondentii pochazi
z Ceskych mést s poctem obyvatel nad 100 tisic, 10 participantii pak bydli ve méstech
s poctem obyvatel v rozmezi 10-100 tisic, 14 respondentli Zije ve mésté s poctem obyvatel

1-10 tisic a 2 ucastnici ziji v obcich s poctem obyvatel mensim nez 1 tisic.

' Aritmeticky primér.
' Smérodatna odchylka.
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Graf 9 Uéastnici vyzkumu dle poétu obyvatel obce, v niz aktualné Ziji
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se ty¢e vzdélani, nejveétsi zastoupeni (75 %) méli respondenti s vysokoskolskym di-
plomem. 18 % ucastniku tvofili lidé se stiedoskolskym vzdélanim zakon¢enym maturi-
tou. Malé zastoupeni mély osoby s vyucnim listem (5 %), pouze minimum respondentti
(2 %) mélo ukoncené pouze zakladni vzdélani. Vzhledem k véku Gcastnikli pak neni pie-

kvapivé, ze 61 % respondentli ma status studenta, typicky Skoly vysoké.

11%

32% Do 10 000 K¢
23%
10 000 - 20 000 K¢
20000 - 30 000 K¢

L
3% Nad 30 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni zjistovanou sociodemografickou charakteristikou byl ¢isty méesicni piijem. Nej-
vetsi Cast respondentt (34 %) tvofili lidé s piijmem mezi 20-30 tisici K¢, jen 0 malo mensi
skupinu (32 %) tvofili respondenti s pfijmem nad 30 tisic K¢. DalSich 23 % respondentt
disponuje Cistym mési¢nim piijmem mezi 10-20 tisici K¢. Nejmensi ¢ast (11 %) tvori
respondenti s pfijmem do 10 000 K¢&. Z hlediska stanovenych kategorii ¢istého piijmu je

zastoupeni vcelku rovnomérné.
59



2.3.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dulezité otazka byla respondentiim poloZena na samém zacatku — jejim cilem bylo zjistit,
které socidlni sité respondenti sami aktivné vyuzivaji. Socidlni sité vyuzivaji vSichni do-
tazovani, pficemz nejoblibené;jsi socialni siti je Facebook, coz odpovida jeho oblibenosti
v ¢eské populaci. Druhou nejvyuzivanéjsi socidlni siti je YouTube, ktery byl nasledovan
Instagramem. Takika polovina dotazovanych ma profil také na profesni siti LinkedIn.
Méné pouzivanymi socidlnimi sitémi mezi respondenty byly platformy Twitter a Snap-
chat. Celkem 21 respondentt vyuzilo moznosti doplnit dalsi socidlni sité, které se nena-
chézely v nabidce dotazniku — vicekrat zminény byly platformy Pinterest, Tinder a Tum-
blr. Dotazovani uvedli u této polozky celkem 593 odpovédi, a proto 1ze zjednodusené fici,

ze zucastnéni respondenti pravidelné vyuzivaji v priméru dvé socidlni sité.

Graf 10 Oblibenost socialnich siti u respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla zacilena na hlavni motivaci respondentll k vyuzivani socidlnich siti.
V pilotdzi méli respondenti tendenci zaskrtavat vSechny moznosti odpovédi, a proto bylo
ve finalnim vyzkumu u této otdzky stanoveno omezeni na maximalné 3 diivody vyuzivani
socialnich siti. Pouze 5 % respondentii vyuzilo moznost doplnit jeden z hlavnich divodu,
ktery nebyl uveden v nabidce. Nejcastéji takto dopliiovanym divodem bylo, ze respon-
denti vyuzivaji socidlni sité pfi praci.

Jednotlivé divody skytaji uréity obsahovy piekryv — druhy nejcastéjsi diivod (zdroj in-
formaci) se ptekryva napt. s komunikaci s blizkymi, sledovanim zajimavych lidi a osob-
nosti apod. Nicméné zde byl tento diivod pojat jako Cerpani informaci typu zpravodajstvi,

aktualit z oboru apod. O ptekryvu by bylo mozné uvazovat také v ptipad¢ sdileni, zde jde
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vsak spiSe o jednostrannou formu komunikace, kterd mize byt motivovana napt. snahou
prezentovat vlastni status. Relativné malo respondentii zvolilo jako jeden z hlavnich da-
vodl seznameni — zde je potieba pocitat také s tim, ze tento divod je do urcité miry in-

timni, a proto je mozné, ze se néktefi respondenti styd¢li, a proto motiv neuvedli.

Graf 11 Motivace respondentii k vyuZivani socialnich siti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazka zjistovala, zda participanti na socidlnich sitich sleduji influencery, pfi-
¢emz pojem influencer byl u otazky vysvétlen. Z odpovédi na tuto otdzku vyplynulo, ze
82 % respondentll na socidlnich sitich a médiich influencery sleduje. Navazujici otazka,
kterd zjist'ovala, jaké konkrétni socidlni sit¢ a média ke sledovani influencert participanti
pouzivaji, byla polozena 270 respondentiim (58 osob vypovéd¢lo, ze influencery nesle-
duji).

Graf 12 Socialni sité a média, kde respondenti influencery sleduji
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Naprosta vétSina ucastnikli sleduje influencery na socialni siti Instagram. Taktka vyrov-
nanych hodnot doséhly platformy Facebook a YouTube, které ke sledovani vyuziva ne-
celd polovina respondentt sledujicich influencery. Minoritni podil osob (10 %) z téch,
kteti sleduji influencery, vyuziva ke sledovani influencerti tradi¢ni platformu, a sice
blogy.

Graf 13 Podil respondentu z celého vyzkumného souboru, ktefi sleduji influencery na socialnich si-

tich a blozich
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf vySe znazornuje podil respondentti z celého vyzkumného souboru, ktefi sleduji na
socialnich sitich nebo blozich influencery. Data jsou déle rozpracovana vzhledem k vé-
kovym kategoriim. Ve vékové kategorii 19-23 let vychazi jako zanedbatelny pocet re-
spondentl, ktefi sleduji blogy. V této vekové kategorii je naproti tomu jednoznacné
nejpopulérnéjsi YouTube (92 % respondentil), nicmén¢ Instagram i Facebook jsou pro
sledovani influencerti v této vékové kategorii také oblibené platformy. Star$i respondenti,
tj. GiCastnici ve véku 24-27 let, preferuji pro sledovani influenceri Instagram. Necela tie-
tina z nich k tomuto ucelu vyuziva Facebook, YouTube prakticky jen ¢tvrtina a také v této

vekové kategorii jsou blogy nejméné oblibenou platformou ke sledovani influencert.

Dalsi otazka zjistovala, jaké influencery respondenti sleduji. Jednalo se o otevienou
otazku, kde kazdy z respondentit mohl uvést konkrétni jména. Odpovédi byly znacné roz-
manité, respondenti uvedli dohromady 135 rtiznych influencerd. Data byla zpracovana do
prehledného grafu, ktery zndzorfuje 5 influencerd, ktefi se v odpovédich objevovali nej-
Castéji. Nejvice zminovanym influencerem byl moderator Leos§ Mares, druhy nejpopular-
néjsi pak tvlrce viralnich videi Kamil Bartosek (vystupujici pod jménem Kazma) a na
pomyslném tietim misté se umistila youtuberka a moderatorka Nikola Cechova (znama
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jako Shopaholic Nicol). Relativné oblibena byla také influencerka Katefina Lustigova

(projekt My Cooking Diary) a vySe zmiflovany Ben Cristovao.

Graf 14 Nejcastéji uvadéni (nejoblibenéjsi) influenceri
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Zdroj: vlastni zpracovani

Je ztejmé, ze dotazovani respondenti nebyli ve vybéru influencert jednostranné zaméteni,
o ¢emz sveéd¢i jednak velky pocet riznych influencerd (135) a jednak i rizné zaméteni

nejcasteji uvadénych influencert (zabava, sport, cestovani, hudba, vatreni, nakupy).

Nasledn¢ byli respondenti tdzani, co na svych oblibenych influencerech hodnoti pozi-
tivné. Cilem bylo postihnout, jaké kvality by mél dany influencer mit, aby se publiku ve
veku respondentti libil. Obdobné jako vySe i zde byla moznost odpovédi omezena na 3
nejpodstatnéjsi charakteristiky. Nejcasteji se v odpovédich objevovala charakteristika, ze
influencer se vénuje oblasti lidské ¢innosti, kterd fanouska zajima. Druhou nejcastéji uva-
dénou charakteristikou je zajimavy obsah publikovanych ptispévkil. Necela polovina do-

tazanych hodnotila pozitivné charakter a zpisob vystupovani influencera.

Graf 15 Co hodnoti respondenti na influencerech pozitivné
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka se zamérovala na to, jak respondenti vnimaji propagaci produktl a znacek
prostfednictvim influencert. Pomérné velka ¢ast respondentii (39 %) vnimé propagaci
pozitivné a radi se nechaji influencery inspirovat. 41 % zucastnénych propagaci na profi-
lech vnima a nevadi jim. Pouze 15 % respondentt vypovédelo, Ze tento zplisob propagace
vnimaji negativné, nebot dle jejich minéni narusuje obsah. 5 % respondentil se k tomuto

komerénimu chovani influencert stavi indiferentné — nevsimaji si ho.

Graf 16 Postoj respondentu k propagaci ze strany influenceru
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Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové lze fici, ze 85 % respondenti, ktefi sleduji influencery, se k propagaci produktt
a znacek témito influencery stavi pozitivné nebo neutraln¢. Nejedna se o prekvapivy vy-
sledek, nebot’ pokud by nékomu propagace dlouhodobé¢ vadila, pravdépodobné by toho

kterého influencera prestal sledovat.

Navazujici otdzka zjiStovala, zda si respondent jiz nékdy zakoupil produkt, pfipadné vy-
uzil sluzbu na zéklad¢ doporuceni influencera. Celkem 70 respondentti uvedlo, Ze si pro-
dukt propagovany influencery nikdy nezakoupili. Nejvétsi ¢ast respondentti (128 osob) si
produkt doporuceny influencerem jiz nékdy zakoupila a k tomu dalSich 72 respondenti o

koupi takového produktu uvazovalo.
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Graf 17 RozloZeni odpovédi na otazku, zda si respondenti jiZ koupili néjaky produkt nebo vyuZili

sluZzbu na zakladé doporuceni influencera
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenttiim, ktefi na pfedchozi otazku odpovédéli kladnég, byla polozena navazujici
otazka, kterd je vyzvala k uptesnéni, o jaky typ produktu slo. Ze 128 respondentti nejveétsi
cast (74 osob) nakoupila na doporuceni kosmetiku, 48 tdzanych si potidilo obleceni nebo
dopliiky a na pomysIném tfetim misté se umistila kategorie potravin a napoji, které¢ na

doporuceni influencera nakoupilo 42 dotazovanych.

Graf 18 Typ produktu pofizeného na ziakladé doporuceni influencerem
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Pomine-li se luxusni kosmetika, obleceni a dopliiky, lze fici, Ze nejCasteji zastoupené ka-
tegorie produkti (pravé kosmetika, obleceni, dopliky, dilem pak potraviny a népoje)
predstavuji rychloobratkové zbozi a pravdépodobné plati teze, ze (zucastnéni) zastupci
danych veékovych kategorii se dobrovolné nechaji ovlivnit ¢i inspirovat pfi ndkupu rela-

tivné levného zbozi, avsak v pripadé nakladnéjsiho nakupu aplikuji slozitéjsi rozhodovaci
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proces. Déle je nutné reflektovat, ze vétSina respondentti byly Zeny, u kterych bude pre-

ference kosmetiky pravdépodobné obecné vyssi nez u muzi.

Pokud by byla srovnavana divéryhodnost klasické reklamy a propagace influencery, dle
veétSiny dotdzanych (55 %) je rozhodujici, ktery influencer by dany produkt doporucoval.
22 % vypovedélo, ze doporuceni influencerem je pro n¢ divéryhodnéjsi nez standardni
reklama, 23 % pak konstatovalo opacny postoj, a sice Ze propagace ze strany influencerti

je ve srovnani s klasickou reklamou mén¢ duveryhodna.

Nasledujici otdzka byla zaméfena na to, za jakych okolnosti miize influencer propagaci
produktu své fanousky zaujmout. Pocet odpovédi u této otdzky nebyl nijak limitovan,
respondenti tak mohli zvolit libovolny pocet vyrokt, se kterymi souhlasili. Z celkového
poctu 270 respondentt jich 182 (67 %) uvedlo, Ze aby je propagovany produkt zaujal,
musi se jednat o typ produktu, ktery v danou chvili potiebuji nebo ktery je jim blizky. Pro
polovinu respondenttl je dilezité, aby produkt byl propagovan nenasilnou formou. Treti
nejcasteji uvadénou podminkou bylo, aby dany influencer byl pro respondenta duvéry-

hodnym zdrojem informaci.

Graf 19 Okolnosti, které vedou k tomu, Ze produkt prezentovany influencerem je vniman pozitivné
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Nenasilnd Duvéryhodny Produkt/znacka Piispévek sam o Aktudlni potieba
propagace influencer se kdanému sobé je zajimavy  produktu /
influencerovi prudukt je
hodi respondentovi

blizky

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli dale tdzani, co by naopak zpiisobilo, Ze by propagaci produktu influen-
cerem vnimali negativné. Nejvice respondentt (178, respektive 66 %) uvedlo, Ze na né
negativné puisobi, kdyz influencer propaguje velké mnozstvi produktti nebo znacek. Dalsi
tf1 okolnosti (influencerovi z néjakého diivodu nevéii, ze produkt pouziva, influencer pro-
dukt propaguje pfili§ ¢asto, produkt neodpovida stylu a zaméteni influencera) byly uva-

dény pfiblizné stejné Casto, cca v 50 % piipadu.
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Graf 20 Okolnosti, které vedou k tomu, Ze produkt prezentovany influencerem je vniman negativné
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influencera

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3.3 Shrnuti dotaznikového Setfeni

Zvolena vekova skupina sleduje velké mnozstvi influencert, coz naznacuje, Ze zZadny in-
fluencer v soucasné dob¢ neni pomyslnym hegemonem. Respondenti uvedli celkem 135
influencert, které sleduji, pfi¢emz 5 nejcastéji uvadénych influencert bylo (v potadi
podle &etnosti zminek): Leo§ Mares, Kamil Bartosek (Kazma), Nikola Cechova (Shopa-

holic Nicol), Katetina Lustigova (My Cooking Diary) a Ben Cristovao.

82 % tazanych osob ve veku 19-27 let sleduje na socidlnich sitich nebo na blozich influ-
encery. Nejcastéji jsou influenceti sledovani na Instagramu, Facebooku a Youtube. Plati,
ze vétsina dotazanych, kteti sleduji influencery na YouTube, spadé do vékova kategorie
19-23 let. Starsi dotazovani, tj. ve véku 24-27 let, sleduji influencery spiSe na Instagramu,

necela tfetina z nich pak na Facebooku.

Vétsina z téch respondenttl, kdoz sleduji na internetu influencery, uvadéla, ze propagacni
aktivity influencerti vnimaji pozitivné nebo jim alespon nevadi. Takika tfi ctvrtiny dota-
zanych (74 %), ktefi sleduji influencery, se jimi nechali inspirovat k nakupu néjakého
produktu (zbozi nebo sluzby) nebo o tom alespoil uvazovali. Respondenti nejcastéji na
zakladé doporuceni influencera potizovali kosmetiku (58 %), obleceni (38 %) a potraviny
nebo napoje (33 %). Relativné vysoké Cislo tykajici se nakupt kosmetiky pravdépodobné

souvisi s faktem, ze vétSinu vyzkumného souboru tvofily Zeny.

Zda se, ze nejvyraznéjsi pozitivni vliv ma propagace influencerem tehdy, pokud cilova

osoba vykazuje potiebu produktu nebo je samotny produkt jiz cilové osobé blizky. Polo-
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vina respondentti uvedla, Ze diilezita je také nenésilnd propagace. 44 % dotazanych sle-
duje také duveéryhodnost influencera. Naproti tomu negativné je hodnocena okolnost, kdy
influencer propaguje velké mnozstvi produkti/znacek (66 % dotdzanych toto vnima ne-
gativng). Nezanedbatelny negativni vliv, kterého si v§ima asi polovina respondentti, maji
dale nasledujici okolnosti: influencer propaguje produkt, avSak nelze vétit, ze ho sdm
pouziva; influencer propaguje produkt pfili§ Casto; produkt nekoresponduje se stylem
nebo zaméfenim influencera. Vice nez tfetina dotdzanych déle souhlasila s vyrokem, ze
negativné lze hodnotit propagaci, pokud dany produkt prezentuje velké mnozstvi influ-

enceru.

2.4 Polostrukturované rozhovory

Individudlni polostrukturovani rozhovory umoznily ziskat fadu nazord, pocitll a postojd,
které nebylo mozné ziskat z odpovédi obdrzenych prostiednictvim dotaznikového Setieni.
Celkem bylo realizovéno 6 hloubkovych rozhovorti, z nichz kazdy trval cca 25-35 minut.
Respondentiim byly pokladany vyse uvedené otazky, které byly dle potieby doplnovany
a upfesnovany. Polostrukturované rozhovory byly provedeny s respondenty, ktefi na so-
cidlnich sitich sledovali alesponl 3 influencery (zdmérem bylo hovofit s lidmi, ktefi jsou
konzumenty relevantniho obsahu). Respondenti byli zatazeni také na zékladé toho, Ze
jsou sami v problematice IM zainteresovani — profesné nebo studijné. Jednotlivi respon-
denti jsou ve stru¢nosti pfedstaveni v tabulce nize, vSem byla pfislibena anonymita, a

proto jsou zakladni identifikacni udaje zménény nebo upraveny.

Tabulka 4 Popis vyzkumného souboru

Jméno Vék Kratké predstaveni

Anezka 27 let | Pracuje v marketingovém oddéleni mezinarodni spolecnosti,
které influencery ke své komunikaci sama vyuziva. Nejcastéji
sleduje influencery zabyvajici se moédou a aktivnim Zivotnim sty-
lem. Casto nakupuje sportovni vybaveni, které jeji oblibené blo-

gerky na svych profilech propaguji.

Tereza 25let | Studuje posledni ro¢nik vysokoskolského oboru marketing. Rada
sleduje na Instagramu a YouTube modni blogerky, asto se jimi

nechava inspirovat.
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Adam 26 let | Sportovni novinaf, pracujici na volné noze. Pii své praci se kaz-
dodenné¢ setkava s fadou zndmych sportovcet, jejichz aktivity dale
komunikuje skrze sportovni média. Na socidlnich médiich sle-

duje ptedevsim sportovce a rad konzumuje zabavny obsah.

Anna 20 let | HereCka a influencerka. Jeji instagramovy profil sleduje celkem
166 tisic osob. Sama s n¢kolika znackami spolupracuje a zaroven

sleduje na socialnich sitich dalsi influencery.

Agata 25let | Specialistka na PR a média pracujici na volné noze. U n¢kterych
firem, se kterymi spolupracuje, se stara zarovein o komunikaci

znacky pravé skrz influencery.

Veronika | 24 let | Servirka v kavarné, kterou navstévuje tfada influencerti. Diky
tomu se s fadou z nich osobné zn4, ve volném case jejich aktivity

rada sleduje na socialnich sitich.

Zdroj: vlastni zpracovani

V prvni ¢asti byly jednotlivymi respondenty hodnoceny konkrétni ptiklady spoluprace
znaCky Red Bull s vybranymi influencery, druhd ¢ast byla zaméfena na komunikaci e-
shopu VEMZU. Pfi analyze dat byly pouzity tfi postupy, a sice deskriptivni analyza ob-
sahu rozhovori, kterd vychdzi z ptedpokladu, ze , procesy utrideni, klasifikace a
deskripce jsou samy o sobé analytickym postupem. “ (Miovsky, 2006, s. 220). Dale byla
v ramci analyzy dat vyuzita metoda zachyceni gestalti a metoda prostého vyctu (viz napf.

Miovsky, 2006, s. 221-223).

2.4.1 Vybrané pripady influencer marketingu spole¢nosti Red Bull

Vsichni respondenti logo Red Bull na obleceni podporovanych sportovct vnimaji jako
nendsilnou propagaci, dokonce pozitivné€. Je to pro né jakysi ukazatel kvality, nebot’ je
vSem z respondentll zndmo, ze Red Bull podporuje pouze sportovce, které jsou velice
uspésni a zaroven jsou sami o sobé osobnostmi, které splituji urcita kritéria znacky Red
Bull. Tak je tomu pravé u Maxima Habance, kterého znalo 5 ze 6 respondentil. Ctyii
respondenti Maxima pravidelné sledovali, a to spiSe za ucelem sledovani jeho zazitkt

z cestovani, které jsou prezentovany fotografiemi.
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Logo znacky na Habancové obleCeni participanti chapou jako pfirozenou soucast jeho
image. Zda se, Ze pokud je marketing Red Bullu G¢inny, v myslich né¢kterych osob vznika
asociace mezi Red Bullem, akci a dobrodruzstvim. Napt. Adam v této souvislosti uvedl:
., Vim, Ze Maxim je sponzorovany spolecnosti Red Bull a jeho propojeni s touto znackou
mi na fotkach viitbec nevadi. Naopak, fotky, kde se objevuje Red Bull, pro mé veétsinou

ziskavaji jakysi nadech dobrodruzstvi a akce. To je totiz to, s ¢im si znacku Red Bull

‘

spojuji. ‘
Plechovky Red Bullu na jednom z pfispévki si vétSina respondentli na prvni pohled ne-
v§imlo. Ti, co Maximuv profil na Instagramu sleduji, v§ak vnimaji, Ze na nékterych pfi-
spévcich se objevuje s produktem a tuto skute¢nost berou jako pfirozenou soucast jeho
komunikace. Ocenuji jeho schopnost zakomponovat produkt do okamziku, ktery se ke
konzumaci energetického napoje hodi. Dva z respondentti uvedli, Ze pokud se plechovka
Red Bullu objevi v ptispévku v uréity moment, sami na ni dostanou chut’ a nevéhaji si
produkt v takové chvili zakoupit. Anezka tento prozitek a ndkupni chovani vyjadrila na-
sledovné: ,,Propagace produktu na fotce mé u Maxima dokaze ovlivnit tehdy, pokud se
sama nachdzim v situaci, ke které se zrovna plechovka Red Bullu hodi. Casto si mozna
dany okamzik spojim s podobnou situact, ve které jsem vidéla Maxima na fotce s produk-

tem. Napriklad pri cestovani nebo po sportovnim vykonu.*

Nékteti respondenti dale uvedli, Ze jim u Maximovych piispévki pfijde pozitivni, ze Red
Bull zddnym zptsobem nezminuje v popisku fotky. Diky tomu, Ze znacku komunikuje
pouze nenasilnym zakomponovanim do samotné fotografie, pisobi z jejich hlediska pre-

zentace autenticky.

Lucii Gregorovou znali dva z respondentt a jeden z nich jeji instagramovy profil pravi-
delné sleduje. Na jejich ptispévcich si 5 ze 6 respondentli na prvni pohled plechovky Red
Bullu nev§imlo. VétSina respondentii uvedla, Ze vzhledem k tomu, Ze energeticky napoj
Red Bull je v jejich okoli velice oblibeny, jsou zvykli vidat ho na fotkach jak u nejriz-
néjSich osobnosti, tak u svych znamych. Neni tedy pro né na prvni pohled ziejmé, zZe
Lucie Gregorova se spole¢nosti Red Bull spolupracuje (respondenti odhadovali, Ze si ple-
chovku Red Bull v danou chvili sama koupila pouze za tcelem konzumace), napt. Vero-
nika toto komentovala nasledovné: ,, Na prvni pohled jsem si ndapoje v ruce Lucie nevsi-
mla. Vitbec by meé nenapadlo, Ze by se spolecnosti Red Bull spolupracovala. S plechovkou

Red Bullu se foti spousta lidi jen tak. *
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V ptipadé druhého piispévku Gregorové respondenti nevyjadtili nazor'?, Ze na fotografii
je mnoho brandingu a komunikace znacky Red Bull tak mize pasobit nésilné. Napt. Te-
reza komentovala fotografie takto: ,, Plechovka na obou prispevcich na mé piisobi, Ze je-
Jjich prirozenou soucasti. Lucie na fotkach zachycuje momenty, ve kterych piti plechovky
Red Bullu dava smysl a nemam nejmensi problém Lucii veérit, Ze si produkt v podobnych
situacich béznée kupuje. “ N&kteti z respondentti uvedli, ze pokud by na dané fotce Lucie
strojen¢ pozovala s produktem v ruce a kompozice fotografie by byla nastavena tak, aby
loga znacky v pozadi byla dobie viditelna, pak by na né mohl ptispévek plsobit jako silné
propagacni. Po bliz§im zkoumdani popiskii u obou fotek se respondenti shodli na tom, ze
u popisku druhé fotky, kde jsou smérem ke znacce celkem tfi zminky, je Red Bull ozna-
¢en pfili§ vyrazné a mohl by tak byt pokazeny celkovy dojem z fotografie. VéEtSina z re-
spondentll nicméné uvedla, ze popisky k fotografiim obecné ¢tou jen malokdy a kon-
krétn€ u této fotografie by se nejspi§ zaméfili pouze na ni samotnou, nikoliv na jeji popi-

sek.

Bena Cristovao znali vSichni z dotazovanych a 4 respondenti jeho socidlni sité sleduji.
Vsichni respondenti az na jednoho se shodli na tom, Ze Ben jako osobnost se ke komuni-
kaci eventu Red Bull 400 dobte hodi. Jedna respondentka byla opa¢ného nazoru a to
z toho divodu, Ze Cristovaa Casto vida v reklaméch na kosmetiku Garnier, na jejichz
zakladé si o osobnosti vytvotila ndzor, ktery je neslucitelny s komunikaci naroéného spor-

tovniho eventu.

U dvou prispévkd, které byly Cristovaem sdileny pied akci se respondenti shodli, ze pa-
sobi neosobné. Podle nich je zfejmé, ze jde o pfedem domluvenou spolupraci, a ze za
sdileni téchto informaci byl autor nejspis finanéné ohodnocen. Ptesto ale uvedli, ze vzhle-
dem k tomu, jak velky pocet lidi doty¢ného sleduje, se o eventu spousta lidi dozvédélo a
komunikace mohla na misto akce nalékat fadu autorovych fanousku, ktefi tuto ptilezitost
vyuzili k osobnimu setkani se svym oblibenym influencerem. Adam se k propagaci akce
pted jejim zacatkem vyjadtil nasledovné: ,, Ze sdileni videa z predchoziho rocniku zavodu
Jje mi jasné, Ze to nejspis bylo s firmou predem domluvené. Ve videu nefiguruje a se zavo-
dem nema nic spolecného. Zpiisobem, kterym propagaci pred eventem podal, by mé ne-

zaujal a o akci bych se dale nezajimal. **

12 : ’
Viz obsahovou analyzu.
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Za chybu respondenti povazuji vyse feSeny hypertextovy odkaz. Respondenti uvedli, ze
by je odkaz sdm o sobé& nezaujal a Ze by na néj neklikli. Predmétné video vSak respondenti
hodnotili pozitivné, nebot’ v ném Ben sam c¢inkoval a na akci osobné zval. Z reakci re-
spondenttl 1ze soudit, ze pokud by Ben video sdilel pfimo na svém profilu a nikoliv skrze
odkaz, komunikace pfed eventem by pulisobila 1épe a pfirozenéji. Anezka k tomuto pro-
blému uvedla: ,, Z nasdileného odkazu bych si nevsimla, Ze na fotce je primo Ben. Viibec
by me nenapadlo na odkaz kliknout. Pritom video, které se po rozkliknuti odkazu prehraje

je moc hezké, uz je v ném ten osobni aspekt, ktery dava propagaci uplné novy smysl. *

Na komunikaci béhem eventu a po jeho skonceni respondenti oceniovali, Ze se autor sam
akce zucastnil. Napt. Anna uvedla: ,, Pro mé je velice diilezity fakt, Ze se eventu sam ucast-
nil. Pokud by ho pouze propagoval, piisobilo by to na mé prilis strojené a chapala bych
tuto komunikaci ciste jako neditveryhodnou, zaplacenou reklamu, chybel by mi tam ten
osobni aspekt. Tim, Ze zavod sam bézel ale ukazal, Ze propagoval akci, na kterou se sam

¢

tesil, takze mi toto propojeni smysl dava.

Tti z respondentt uvedli, Ze maji radi formu zivého vysilani, kterou Cristovao vyuzil ke
komunikaci béhem eventu. Je to podle nich velmi osobni forma komunikace, kde mize
bezprostiedné vyjadtit své emoce, coz je v ptipad¢ propagace podobné udalosti rozhodné
zadouci. Na fotografii, kterou Cristovao sdilel po skonéeni zavodu, reagovali vSichni re-
spondenti pozitivn¢. Agata ji okomentovala nasledovné: ,, Libi se mi, Ze prispévek je plny
emoci a zazitku. Pisobi to na mé velmi mile a osobné. Na rozdil od prvnich dvou pri-
spévkii, kde jde primdarné o propagaci akce, tato fotka je cisté o nem samotném a jeho
zazitku. Myslim si, Ze spoustu sportovné zalozenych lidi tim mohl inspirovat k ucasti v dal-

‘

Sim rocniku.
2.4.2 Vybrané pripady influencer marketingu spole¢nosti VEMZU

Youtuberku Lucii Dejmkovou nikdo z dotazovanych neznal. Po prohlédnuti jejich pfi-
spévkl se vSech 6 respondenti shodlo, Ze komunikace eventu VEMZU na jejim In-
stagramu se povedla. Podobné jako u komunikace eventu Cristovaem, i zde na respon-
denty zapisobilo osobni zapojeni influencerky do programu eventu, coz celé¢ komunikaci
dle jejich nazoru dodava na ptirozenosti. Tti respondentky zaroven uvedly, ze by je na
zakladé téchto prispevki takovy event zaujal a rady by se na akei ptiSly podivat. Veronika
k tomuto dodala: ,, Hodiny, které influencerka na fotce ukazuje mé zaujaly na prvni po-

hled, jsou velmi netradicni a hned bych se snazila v popisku najit, kde se daji sehnat.
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Stejné tak workshopu, ktery predstavuje na druhé fotce, bych se moc rada zucastnila a
zajimalo by mé, kde se da néco takového vyzkouset. “ Respondenti uvedli, podobné jako
bylo navrzeno vyse v obsahové analyze, ze zminka ve videu pisobi mén¢ ptirozené. Anna
povazuje za dulezitou aktualnost videa: ,, Vadi mi, Ze video bylo sdileno az po akci. Tim,
Ze se lideé nedozvedeli o eventu véas, ztratila tato propagace sviij smysl a zminka ve videu

vyznéla pouze jako reklama, nic vic.

Blogerku Pavlinu Jagrovou znaly 4 respondentky, 2 z nich pravideln¢ sleduji jeji pfi-
spévky. Ctyfi respondentky uvedly, Ze rady sleduji blogerky, které v popisu fotografie
uvadi kompleti popis slozeni outfitu. Tereza se k této influencerce vyjadrila nasledovné:
., Pavlinu pravidelné sleduji, mam rada jeji styl a rada se necham inspirovat tim, co ma
na sobé. Ocenim, kdyz v popisku najdu oznaceno, kde konkrétni véci koupila. Pokud se
mi dana véc libi, neresim, zda jde o reklamu ¢i nikoliv.” U z&dného z analyzovanych
ptispévku se respondentkdm nezdala propagace nésilna. Anezka k tomu dodala: ,, Libi se
mi tento zpiisob komunikace blogerek. Vsimla jsem si, Ze fanousci casto podobné pri-
spevky zahlcuji komentari s otdzkami, kde kterou véc bloggerka poridila. Prijde mi tak

velice praktické sdélit piivod véci na fotce primo v popisku.

Zpé&vacku Moniku Bagéarovou vSichni respondenti znaji a 3 respondentky jeji instagra-
movy ucet pravidelné navstévuji. Fotografii se sluchatky nékteti z respondentli na prvni
pohled vnimali spiSe negativné, nebot’ na n¢ pusobila pfilis strojené. Napiiklad Veronika
uvedla: ,, Tato fotka se mi moc nelibi. Obecné nemdam rada, kdyz si blogerky foti selfie, na
které nastrojené pozuji s promovanym produktem. Na fotce navic velmi neprirozené pii-
sobi to, ze produkt neni ani vybaleny z piivodni krabice. *“ Po precteni popisku sviij ndzor
zm¢énili, nebot’ je pod fotografii je uvedeno, ze jde o darek, a proto Monika p6zuje s ne-
rozbalenou krabici. Stejné tak ve chvili, kdy si zjistili, ze fotografie byla sdilena v pied-
vano¢nim obdobi, uvedli, ze by tip na novy e-shop v tomto obdobi ocenili a Ze by se na
webovou stranku e-shopu podivali. Nejlépe na vSechny piisobila posledni fotka se seda-
cim pytlem. Bagarova sedi na pytli v teplakové soupravé a popiji ¢aj, to podle respon-
dentli navozuje pohodovou atmosféru a celou situaci dopliiuje. Komentai Anezky shrnuje
reakce, jejiz obdobu bylo mozné pozorovat u ostatnich respondentt: ,, Monika ma skvély
vkus. Vim, zZe by si na sebe nevzala nic, co by k jejimu stylu nesedélo, a je pro me naprosto
duveryhodnym clovekem a influencerem, od kterého si rada necham poradit. I proto mi

nevadi, Ze na nékterych fotkach ukazuje nékteré produkty trochu na silu. Vsechno to jsou
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prekrasné véci a realné mé zajima, kde je vsechny koupila. “ Lehce kriticka byla nakonec
k této komunikaci pouze Anna, ktera se obecné stavi skepticky k propagaci produktt in-
fluencery, kteti nejsou blogery. Podle ni je n€kolikanasobné uvedeni jména e-shopu v po-
pisku u ptispévku ptili§ vyrazné a pro ptirozenéjsi komunikaci by doporucila zminit e-
shop v popisku pouze jednou, ptipadné ho pouze oznacit na fotce. Nicméné nekolik re-
spondentek uvedlo, Ze oznaceni na fotce vétSinou nevnimaji, pokud chtéji zjistit, jaky

produkt se na fotce nachazi, hledaji odpovéd’ v popisku u pispevku.

Poslednim hodnocenym influencerem byla Anezka Chudlikové, kterou znala a nepravi-
delné¢ sledovala pouze jedna respondentka. VSem dotazovanym ale byla sympaticka
forma soutéze na Instagramu a také fakt, Ze predmétem soutéze byl bali¢ek s vécmi, které
si influencerka vybrala i sama pro sebe. Ctyii z respondentii uvedli, Z¢ sami se ob&as
podobnych soutézi ucastni - zapojuji se do aktivit, které influenceti pro své fanousky cas
od ¢asu ptipravuji. Tereza reagovala nasledovné: ,, Soutéz u mnou sledovanych influen-
certt vzdy uvitam. Mam rada tyto aktivity, do kterych se miizu zapojit a jesté néco vyhrat.
Prestoze vim, zZe v takovych pripadech se jednd pravdépodobné vzdy o reklamu, u soutézi
vetsinou neresim, ze miize propagace piisobit trochu nasilnéji.“ Pokud jde o video,
vSichni reagovali podobng, a sice Ze by se na podobné video nikdy nedivali, nicméné

zaroven usoudili, ze videa této youtuberky jsou ziejmé cilena na mladsi publikum.

2.4.3 Shrnuti polostrukturovanych rozhovori

Nize je prezentovano shrnuti hlavnich zjisténi, kterd vyplynula z rozhovoru, pti¢emz uve-

deny jsou i poznatky, které z vySe prezentovaného textu nejsou nebo nemusi byt patrné:

« Ucastnici sleduji influencery, ktefi tvofi obsah souvisejici s jejich zdjmy. Pokud
tito influencefi propaguji produkty, které spadaji do dané oblasti zajmu a subjek-
tivné nejsou v rozporu se stylizaci daného influencera, respondenti vnimaji tako-
vou propagaci spise pozitivng, jako inspiraci. Pti splnéni téchto podminek pro né

prestava byt podstatna otdzka, zda se jedné o placenou spolupraci.

o Lze se setkat s negativnim nazorem na to, kdyz uzivatel v relativné kratké caso-

vém useku objevi znacku nebo produkt u vétsiho mnozstvi influencerti.

e U nékterych ucastnikl existuje uréity vnimany rozdil mezi propagaci blogerek a

celebrit. V této souvislosti mize byt polozena hypotéza rtizné motivace sledovani
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kanalt blogerek/influencerek a klasickych celebrit, kterd se mize odrazit také

v hodnoceni propagace.

Respondenti si v§imali obrazové kompozice fotografii a zda se, ze estetické ztvar-
néni souvisi s uspeésnosti piispévki na socidlnich sitich.

Zda se, ze vliv na hodnoceni propagovaného produktu ma také skutecnost, zda a
popiipad¢ jak ,,organicky* je prezentovany produkt spolu s dals§imi produkty za-

¢lenén do obrazové kompozice.

Zda se, ze vliv na vnimanou divéryhodnost influencera ma jeho osobni angazo-

vanost v prezentovaném produktu, ¢innosti nebo udalosti.

Lze predpokléadat, ze v ptipad¢ socidlnich siti zamétenych na vizualni obsah, je-
jichz typickym zastupcem je Instagram, ma pii propagaci produktu komentar pfti-
spévku nebo hashtagy ve srovnani se samotnou fotografii nebo videem omezeny
vyznam, respektive vyznam ma tehdy, pokud uzivatele zaujme hlavni obsahova
napln.

Na vnimanou estetiku a zddoucnost prezentovaného produktu ma patrné vliv i to,
zda se v ptipad¢ fotografie jednd tzv. o momentku (pfipadné aranzovanou mo-

mentku), nebo klasickou aranzovanou fotografii.

V ptipadé¢ propagace riiznych zajmovych, sportovnich nebo marketingovych uda-
losti se zdéa byt zdsadni nacasovani ptispévkd, jimiz maji influencefi tyto eventy

propagovat.
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3 ZAVER

Tématem této prace byl influencer marketing (ve vétSin€ textu uvadén pod zkratkou IM),
ktery byl v teoretické ¢asti definovan a zasazen do kontextu vyvoje oboru. Z hlediska
psychologického jsou hlavnimi pilifi funkénosti IM v odborné literatufe dobie popsané
principy socidlniho vlivu, mezi néz patii autorita, zavazek a dislednost, oblibenost, soci-
alni schvaleni, reciprocita a vzacnost. Z hlediska marketingového je ucinnost IM urco-
vana napt. vybérem vhodného influencera (napft. dle socidlniho postaveni a ekonomické
sily cilové skupiny nebo dle referen¢ni skupiny), vhodné tematiky, socidlniho kanalu a

v neposledni fad¢ také vyuzitim spravnych zplisobi méteni uspésnosti.

Ackoli je IM realizovan riznymi kanaly, ziejmé nejvétsi diraz je v soucasné dobé kladen
na vyuziti socidlnich médii nebo socidlnich siti. Typy influencerdl jsou zpracovany do
riznych typologii, které berou v potaz napt. hlavni ¢innost influencera nebo potencialni
zasah jeho marketingovych aktivit. Nékteré typy influencert, které popisuje zahrani¢ni
literatura, jako jsou napt. nabozensti viildcové, jsou v Ceském prostiedi spiSe raritni. Me-
zikulturn€ proménlivy bude pravdépodobné také vliv genderu — nicméné zahranicni stu-
die naznacuji, ze pozornost marketéri se koncentruje vice na Zeny nez na muze, nebot’ ty
napf. dle tradi¢niho zapadniho rozlozeni socidlnich roli v domécnosti rozhoduji o néku-

pech.

Jednou z dulezitych moznosti spoluprace s influencery je tzv. branding, ktery kazda firma
pojimé individualné. Napft. spole¢nost Red Bull, které byla z velké ¢asti vénovana pozor-
nost v praktické Casti textu, si vybird spé$né a nadéjné osobnosti, které vSestranné pod-
poruje a ti se nasledné na socialnich sitich prezentuji v obleceni s logy Red Bull. V aktu-
alni situaci ovSem spolecnosti pii aplikaci IM nepracuji pouze s klasickymi celebritami,
perspektivnimi influencery se stavaji i mnohem ,.fadovéjsi“ uzivatelé socialnich siti, kteti
mohou mit oproti klasickymi celebritdm vyhodu napft. ve vlivu na specifickou skupinu

nebo v relativné vyssi pfisuzované autenticnosti.

Jako hlavni platformy IM byly v textu uvedeny blogy, Instagram, Facebook a videoplat-
forma YouTube. Spolecenské trendy naznacuji, ze platformy, které byly diive pojimany
jako typicky ,,détské* nebo maximalné ,,pro dospivajici®, dnes uzivaji i dosp€li a z mar-

ketingového hlediska casto perspektivngjsi lidé, nebot” disponuji vy$simi finanénimi pfi-

jmy.
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Cilem praktické casti bylo vyhodnotit, jakym zptisobem ptisobi influencetfi na osoby ve
veéku 19 az 27 let. Nejprve byla provedena obsahova analyza, v jejimz ramci byly porov-
navany ruzné ptispévky riznych influencerti. Vyjadreny byly ndzory na diivody ne/asp¢es-
nosti jednotlivych ptispévkil na socidlnich sitich. Z obsahové analyzy mimo jiné vyplyva,
ze firma Red Bull propaguje v analyzovanych ptispévcich sviij hlavni produkt (energe-
ticky napoj), ale predevsim klade velky diraz na branding, kdy je Red Bull spojovan
hlavné s aktivnim zptisobem zivota. VEMZU propaguje $irsi spektrum produktd, coz se
v prispévcich na socidlnich sitich odrazi napt. v sezonnosti. Pokud jde o pocty reakci u
analyzovanych ptispévk, nelze fici, Ze by mezi obéma firmami byly patrné velké rozdily,

ty jsou patrné spiSe mezi jednotlivymi influencery a jejich jednotlivymi ptispévky.

Ptispévky uvedené v ramci obsahové analyzy byly vyuzity v navazné sérii individualnich
rozhovort, zde slouzily jako podnétovy material pro expertni posuzovatele. Z rozhovort
vyplynula fada zjisténi, z nichz nékterd potvrdila domnénky prezentované v obsahové
analyze. Respondenti sleduji influencery, ktefi tvofi obsah souvisejici s jejich zajmy. Po-
kud tito influencefi propaguji produkty spadajici do urcité sdilené zdjmové oblasti a pro-
pagované produkty zaroven odpovidaji celkové stylizaci influencera, respondenti tako-
vou propagaci vnimaji pozitivné, jako inspiraci. Respondenti vnimaji propagaci klasic-
kych celebrit a influencert rozdiln€, maji vici témto druhiim propagaci odlisSna oceka-
vani. Jednim ze zji$téni polostrukturovanych rozhovori jsou pfedpoklady pfi¢in marke-
tingové neuspésnosti riznych prispévkll na socidlnich sitich. Tyto pfic¢iny by bylo mozné
rozd¢lit na obsahové (napt. zda je v souladu sebeprezentace influencera s prezentovanym
produktem), formalni (napf. jaka je obrazova kompozice fotografie), popt. Casové (napf.
zda byl prispévek zvefejnén s dostatecnym piedstihem pied planovanou akci) a systé-

move (napf. zda produkt propaguji i jini influencefi a kolik jich je).

Nezanedbatelnou ¢ast praktické casti textu obsahlo kvantitativni dotaznikové Settent, kte-
rého se zucastnilo 328 participantd, vétSinou Zen. Tito Gcastnici odpovidali na pfipravené
otazky prostfednictvim pocitace (tzv. CAWI dotaznik). Ve vysledcich dotaznikového Set-
feni je prezentovana napft. obliba riznych socidlnich siti u respondentli, motivace respon-
dentl k uzivani socialnich siti, nej¢astéji sledovani influenceti, postoje smérem k propa-
gaci ze strany influencerd a dopad této propagace na nakupni chovani respondentt. Jed-
noznacné nejoblibenéj$imi socidlnimi sitémi ucastnikli jsou Facebook, YouTube a In-

stagram. Influencery ovSem respondenti nejvice sleduji na Instagramu, Facebook a
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Youtube k tomuto ucelu uzivaji ptiblizn¢ dvakrat méné casto (v necelych 50 % ptipad).
Mladsi respondenti, tj. respondenti od 19-23 let, vyrazné vice nez star$i respondenti, tj.
respondenti ve véku 24-27 let, sleduji influencery na YouTube. Respondenti hodnoti na
influencerech pozitivné celou fadu obsahovych i forméalnich atributti. 85 % respondent,
kteti sleduji influencery, se k propagaci produktti a znacek t€émito influencery stavi pozi-
tivné nebo neutrdlné. Pokud by byla srovndvana diveéryhodnost klasické reklamy a pro-
pagace influencery, dle vétSiny dotazanych (55 %) je rozhodujici, ktery influencer by
dany produkt doporucoval. Nejcastéji uvadénym divodem (uveden v 67 % ptipadi),
ktery dotazované vedl k tomu, Ze je produkt prezentovany influencerem vniman pozi-
tivné, byla aktudlni potfeba produktu nebo jiz existujici obliba daného produktu. Respon-
denti nejcastéji na zdkladé doporuceni influencera potizovali kosmetiku (58 %), obleceni
(38 %) a potraviny nebo napoje (33 %), nicméné nelze opomenout genderovou nevyva-
zenost vybérového souboru. Naproti tomu negativné je hodnocena okolnost, kdy influen-

cer propaguje velké mnozstvi produktti/znacek (66 % dotdzanych toto vnima negativng).

Ze ziskanych dat je mozné vyvodit nékolik doporuceni pro marketingové vyuziti influen-
cerd. V soucasné dobe¢ se jako vhodné jevi k influencer marketingu vyuzivat socidlni sité,
pricemz marketéii by méli védét, které socialni sité primarné jejich cilova skupina vyu-
ziva. Pi hledani vhodného influencera je mozné vyuzit typologie influencerii a rozhod-
nout se, zda bude cileno na zeny, muze nebo ob¢ pohlavi. Zvoleny influencer by mél
v ideédlnim ptipadé spadat do referen¢ni skupiny cilové populace. Soucésti spoluprace
s influencerem by méla byt volba mechanismii socialniho vlivu, pficemz ty by mély byt
v souladu s vystupovanim influencera a jim produkovanym obsahem. Propagace pro-
duktu by méla respektovat ¢innost nebo téma, jimz se influencer zabyva. Zda se, ze pokud
jsou splnéna urcitd kritéria (napf. neobvyklost produktu nebo jeho zakomponovéni do
kompozi¢n¢ zajimavé fotografie), mize byt produkt propagovan piimo. Pro nékteré fa-
nousky muze byt dilezita i prace s hashtagy a komentafi, napt. mohou byt (v negativnim
smyslu slova) citlivi na opakovani nazvu firmy v popisku pfispévku na Instagramu. Jako
rizikové se jevi propagovani vétsiho mnozstvi produktii jednim influencerem a také situ-
ace, kdy je tentyz produkt propagovan paralelné¢ vétSim mnozstvim influencert. Prilis
Casté zminky o produktu influencerem mohou plsobit nepfirozené a nucené. Propaguje-

li influencer néjakou akci (event apod.), mél by se ji idedln¢ osobné ucastnit.
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Zaveérem lze tici, Ze influenceti plisobi na osoby ve véku 19 az 27 let rozdiln€ napft. podle
toho, jaké médium ke konzumaci obsahu produkovaného influencery pouzivaji, jaké jsou
jejich aktudlni potfeby, kolik influencert sleduji, kolik a jakych produkti tito influencefi
propaguji, jak jsou tyto produkty zaclenény do tvofeného obsahu nebo jak velky diraz

influenceti kladou na to, aby jejich publikum produkt zaregistrovalo.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

CAWI — Computer Assisted Web Interviewing
CR — Ceska republika
IM — Influencer Marketing

WOMM — Word of Mouth Marketing
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PRILOHY

Otazky do dotaznikového Setieni

1. Kolik je Vam let?
a. 19-23
b. 24-27

c. Vice/méné

2. Které z téchto socialnich siti vyuzivate?

a. Instagram

b. Facebook
c. YouTube
d. Twitter

e. Snapchat

f. Jiné, jaké...
g. Zadné

3. Proc¢ pouzivate socilni sité?
a. Komunikace s ptateli a rodinou
b. Zdroj informaci
c. Sledovani zajimavych lidi a osobnosti
d. Zéabavny obsah
e. Sdileni svych ndzort a zazitkl s ostatnimi
f. Abych vyplnil volny ¢as
g. Abych se seznamil s novymi lidmi

h. Jiny davod...



4. Sledujete na socialnich médiich rtizné influencery? (pozn. Jako influencera zde

chdpeme cloveéka aktivniho na socialnich sitich, kterého v prostfedi internetu sle-

duje velké mnozstvi lidi a vyuzitim svého obsahu a publika mtize ovliviiovat

chovani dal$ich uzivatelti — celebrity, zdjmovi blogeti, sportovci apod.)

a.

b.

Ano

Ne

5. Na kterych socialnich médiich sledujete rizné influencery?

a.

b.

Instagram
Facebook
YouTube
Blogy

Jiné, jaké...

Nesleduji

6. Mate néjaké oblibené ceské influencery? Uved'te jaké. ..

7. Co se vam na Vasem nejoblibengjSim influencerovi zamlouva? (vyberte 3 nejdi-

Vewe

4

Kvalita zpracovani fotek/videi

Charakter a zpisob vystupovani samotného influencera
Zajimavy obsah piispévku

Vénuji se oblasti, kterd mé zajima

Ma jedinecny styl komunikace, ktery je mi blizky

Je inspirativni

Jiné...
91



8. Jak obecné vnimate propagaci produktl na socidlnich sitich prosttednictvim in-

fluencerti?
a. Pozitivné, obCas mé néco zaujme, rad se necham inspirovat
b. Vnimam ji, nevadi mi, ale neovliviiuje mé
c. Nevsimam si ji
d. Nemdam tento zplisob propagace rad, z kvalitniho obsahu se stdva jen re-

klama

9. Do jaké miry souhlasite s nasledujicim vyrokem: Rad/a vyzkousim pro-

dukt/sluzbu doporucenou od influencerti, které sleduji.
a. Ano
b. Obcas
c. Jen opravdu vyjimecné

d. Nikdy

10. Povazujete doporuceni influencerem za divéryhodnéjsi nez béznou reklamu?
a. Ano
b. Ne

c. Podle toho, kterym

11. Koupil/a jste jiz n€kdy produkt na zakladé doporuceni influencera?
a. Ne, ale zvazoval/a jsem ho

b. Ne

c. Ano
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12. O jaky produkt $lo?

Kosmetika

Obleceni

Doplnky

Elektronika a ptisluSenstvi
Sluzba

Jiné...

13. V jakém sméru souhlasite s vyrokem: Produkt propagovany influencerem mé

muze zaujmout tehdy, pokud:

a.

b.

Je propagovan nenésilnou formou
Dany influencer je pro mé divéryhodny zdroj informaci
Produkt/znacka se k danému influencerovi dobie hodi

Ptispévek sdm o sobé je zajimavy (ma napad, je vizualn€ hezky zpraco-

vany, je vtipny)

Nékdy jindy, kdy...

14. V jakém sméru souhlasite s nasledujicim vyrokem: Propagaci produktu influen-

cerem vnimam negativné pokud:

a.

b.

Influencer propaguje pfilis velké mnozstvi produktti a znacek
Influencerovi nevétim, ze produkt pouziva
Produkt je propagovan pfili§ Casto

Produkt propaguje velké mnozstvi influencerti najednou

15. Jaka je velikost Vaseho bydliste?

a.

Vice jak 1 000 000 obyvatel
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b. 100 001 — 1 000 000 obyvatel
c. 10001 — 100 000 obyvatel
d. 1000 - 10 000 obyvatel

e. Do 1 000 obyvatel

16. Disponuji mésicnim piijmem
a. Do 10 000 K¢
b. 10000 —20 000 K¢
c. 20000 K¢ —30 000 Ke

d. Nad 30 000 K¢

17. Jste:
a. Muz

b. Zena

18. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni
b. Stfedoskolské s maturitou
c. StredoSkolské bez maturity
d. Vysokoskolské
e. Vyucni list

f. Jiné, jaké...

19. Studujete v soucasné dobé néjakou skolu?
a. Ano

b. Ne
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